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Laurence Prusak dijo que la ventaja competitiva radica en demostrar "Lo que 
sabes, cómo usas lo que sabes y cuán rápido eres para aprender rápidamente cosas 
nuevas". Todas las empresas tienen claro la importancia de diferenciarse de la 
competencia. Si miras alrededor, encontrarás que todas las compañías que tienen éxito 
en el mercado son altamente competitivas; de esta manera, la importancia de apostar a 
nuevos desafíos y volverse cada vez más disruptivos se vuelve obvio. “Valenzuela 
Joyas en Plata” es un negocio que pertenece al rubro de la joyería, parte de un entorno 
lleno de elegancia y exclusividad el cual está orientado a un nicho “A y B”  que lo 
conformarán mujeres que están en búsqueda de mayor diferenciación y elegancia. 
Asimismo, esta oportunidad de negocio permitirá enriquecer la propuesta donde se 
utilizará la plata peruana de 950 g. hecha joya sumando a ello se aprovechará la 
hermosa técnica de la tradicional filigrana, que consiste en hacer finísimos hilos de 
plata para hacer bellos trabajos de joyería hechos a mano.  
La propuesta sube al escenario de la ola digital debido a que la experiencia de 
compra estará focalizada en una plataforma en línea de comercio electrónico, a fin de 
llegar en un futuro cercano a consumidores a nivel mundial. El acceso se realizará 
desde diferentes dispositivos móviles, en donde la web 2.0 y las redes sociales 
ayudarán a la difusión y expansión del negocio. 
Por otro lado, el ingreso gradual al mercado, así como la estrategia comercial 
estarán soportadas por canales de venta directa e indirecta, siendo la plataforma digital y las 
redes sociales la relación directa con los consumidores, quienes visitarán virtualmente el 
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negocio. Además, habrá una asesora de ventas para garantizar que los clientes se sientan 
como socios estratégicos del negocio, lo que ayudará a fortalecer la misión de la empresa, 
Asimismo,  “Valenzuela Joyas en Plata” buscará diseñar, producir y comercializar joyas en 
plata 950 g., bajo la técnica de la filigrana, con la más alta calidad, para prestigiar la marca 
y hacer que los trabajadores sientan orgullo de ser parte de una empresa que busca 
satisfacer a plenitud las expectativas de los clientes, a nivel local y global. 
Se estiman ratios financieros con un Valor Actual Neto (VAN) de S/ 981.311 en los 
primeros cinco años. La Tasa Interna de Retorno (TIR) esperada es del 44% y el Retorno  
sobre la Inversión (ROI) de 4,5 años, todo sumado a que el negocio forjará utilidades netas 
anuales a partir del tercer año. 
Todos los hechos indicados serán evaluados con mayor holgura en el Plan de 
Negocio, que comprobará el interesante mercado que está listo para recibir nuevas 




La investigación estará orientada a resaltar la plata peruana 950 g. hecha joya, 
dirigida exclusivamente a un público femenino entre las edades de 25 a 65 años que buscan 
satisfacer necesidades de ego al sentirse identificadas con diseños únicos y exclusivos, 
convirtiendo deseos en realidad al contemplar una joya hecha a la medida. 
El proyecto busca validar la viabilidad del diseño, fabricación y comercialización de 
joyas en plata certificada 950 g., bajo la técnica de filigrana a través del comercio 
electrónico. 
El método que se utilizará para la investigación es del tipo exploratoria; el estudio 
del mercado estará basado en estadísticas confiables provistas por organismos más 
renombrados del Perú, además se utilizará diversos elementos para entender mejor al 
consumidor, como la valoración del insight de los clientes, realizar encuestas, mapa de 
empatía y la propuesta de valor del modelo de negocio a través del Business Model Canvas. 
El estudio demostrará que el proyecto es viable y factible; la estrategia radicará en 
vincular al artesano, la cultura y el diseño del comprador, con una inversión inicial de S/ 
480.000 de capital propio y un retorno de inversión de S/ 981.311 al cabo de 4 años y 5 
meses con una TIR del 44%. 
1 
1. Objetivo General 
Validar la viabilidad del diseño, fabricación y comercialización de joyas en plata 
certificada 950 g., bajo la técnica de filigrana a través del comercio electrónico. 
 
1.1. Objetivos Específicos 
 Determinar los indicadores financieros como VAN y TIR que demuestren la 
viabilidad del negocio. 
 Desarrollar el proceso del diseño, fabricación y comercialización de joyas en plata 
certificada 950 g, bajo la técnica de filigrana a través del comercio electrónico. 
 Desarrollar un plan de negocio que de Posicionar la marca como equivalente a 
“elegancia y exclusividad”. 
 Posicionarse en el mercado como la primera opción de compras de joyas 




2. Descripción de la Idea y Modelo de Negocio 
2.1. Idea del Negocio 
La propuesta del Plan de Negocio busca implementar un modelo de negocio que se 
dedicará al diseño, fabricación y comercialización de joyas en plata certificada 950 g., joyas 
que serán minuciosamente trabajadas a mano por artesanos de la cuidad de Catacaos del 
departamento de Piura, se resaltará con ello la cultura milenaria del Perú en donde familias de 
artesanos llevan por generaciones el maravilloso arte evidenciado en la técnica de la 
“filigrana1”. 
En la Figura 1 mostrada líneas abajo, se destaca la belleza de unos aretes 
representativos, denominados “Las Dormilonas2”. 
 
Figura 1. Dormilonas (Aretes) realizados en filigrana 
 
                                                 
1 La Filigrana, según (Ortiz, 2009) Es una técnica que expresa artísticamente el legado histórico del distrito 
de Catacaos, la cual consiste en trabajar con finos hilos de plata, los cuales se entorchan y de ello se hace 
la joya artesanal. 
2Las Dormilonas. Es la representación más resaltante del artesano Cataquense, conformado por una base 
en media luna de diversos tamaños con hebras de hilos entrelazados formando así el arete. 
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Con el propósito de otorgar la instalaciones necesarias y apropiadas para el avance de 
las actividades de orfebrería en Catacaos, el Mincetur3 se crea el 15 de diciembre del 2015 
mediante Ley N° 27267 y Decreto Legislativo N° 1228, el “Centro de Innovación 
Tecnológica” (CITE). Según (Ramos, 2015), el (CITE) apoya a los joyeros de Catacaos, 
promoviendo la competencia, aumentando el nivel de uso de las TI y por ende la calidad de los 
productos. 
Por otro lado, según el CEO de la “Cámara Peruana de Comercio Electrónico” 
(CAPECE) (Cáceda, 2018) en el Perú existe un 92% de usuarios que utilizan el teléfono móvil 
y un 81% que utiliza un smartphone para realizar compras vía comercio electrónico, siendo 
una cifra muy interesante de observar pues evidencia que existe un público habilitado para 
recibir nuevas propuestas de negocios; por ello se considera que se cuenta con un nicho de 
mercado listo para seguir comprando vía comercio electrónico. 
La propuesta de negocio se basará en un mercado comprendido por mujeres entre 25 y 
65 años, provenientes de los “niveles socioeconómicos A y B”; profesionales exitosas que 
gozan de solvencia económica, a quienes les gusta lucir joyas exclusivas. Estas joyas serán 
diseñadas de manera personalizada en plata 950 g., se contará con el soporte de una asesora de 
imagen conocedora y experta en joyas diseñadas en plata bajo la “técnica de la filigrana”, 
donde se generará “un lazo emocional” con el cliente, debido a que cada joya formará parte de 
una historia y conservará el valor sentimental que le representa, haciendo realidad el anhelo y 
deseo de cada cliente. Asimismo, se contará con el área de marketing donde se diseñarán las 
                                                 
3 Mincetur: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. 
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estrategias de ventas para fortalecer la marca y establecer los canales de ventas directos e 
indirectos y así se conectarán con el insight4 de los clientes. 
En la Figura 2 mostrada líneas abajo, se muestra parte de los resultados de la encuesta 
realizada a 100 personas, ver Anexo A adjunto al plan de negocio. En esta encuesta se 
demuestra que los clientes revelan primero la preferencia de compra por el comercio 
electrónico (58.9%), seguidos por los clientes que prefieren comprar físicamente (27.7%). Por 
tal razón, se mantendrá un equipo de ventas por internet que consolidará y posicionará la 
marca en miras a retener a los clientes y tener una relación duradera para luego fidelizarlos que 









Figura 2. Encuesta de “Valenzuela Joyas en Plata” registrada por los clientes 
 
 
                                                 
4 Insight: Es conocer verdaderamente que espera el cliente que se le brinde como producto o servicio y 
eso es lo que le permite a la empresa descubrir para generar o potenciar las estrategias de ventas. 
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Asimismo, se ha creado un Mapa de Empatía5 que se aprecia en la Figura 3. Se ha, 
utilizado esta herramienta con la finalidad de conocer las emociones de los clientes de 
“Valenzuela Joyas en Plata”, se ofrecerá una propuesta de valor que se ajustará a las 






                                                 
5 Mapa de Empatía: Es una herramienta magnifica para conocer qué es lo que desea el cliente, qué 
problemas tiene cuando compra, y qué propuestas de valor desea que le ofrezca la empresa que propone 
un modelo de negocio. 
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                                      Figura 3. Mapa de Empatía “Valenzuela Joyas en Plata” 
7 
Por otro lado, se denomina “Valenzuela6 Joyas en Plata” a la plataforma digital, dado 
que el apellido Valenzuela es poco común entre los peruanos y, por lo tanto,  como se planea 
vender joyas únicas, el apellido correspondía a la propuesta de lo que se quería ofrecer en 
términos de elegancia y exclusividad. A continuación, se desarrollará el estereotipo del “Buyer 
Persona” con el propósito de esclarecer de una mejor manera al cliente tipo: “Alexandra es una 
mujer emprendedora de 25 años, independiente, profesional y exitosa. Pertenece al nivel 
socioeconómico B y está familiarizada con el manejo de dispositivos electrónicos. Asimismo 
ha escalado rápidamente en el ámbito laboral y ahora ocupa puestos de alta dirección lo que le 
permite alcanzar un estatus en donde la vestimenta y los accesorios cubran el nivel de 
diferenciación que ella necesita contar para diversas reuniones o eventos laborales; 
casualmente es una persona muy ocupada y por la indisponibilidad de tiempo siempre realiza 
compras por internet, además tiene participación activa en redes sociales y usa diferentes 
aplicaciones móviles para mantenerse siempre al día y productiva”; otro de los hábitos usuales 
es comprar joyas exclusivas y elegantes en plata.  
Sin embargo en el reporte estadístico mostrado según (Internet World Stats, 2017), al 
31 de dic, 2017 revela que en el Perú de 32.551.815 de habitantes, 22.000.000 usan internet. 
Asimismo, la Asociación de Emprendedores del Perú (ASEP, 2019) a través del reporte del 
INEI 2008-2018 muestra la evolución del uso de internet en el Perú a lo largo de los 11 
últimos años. Para mayor detalle se puede consultar el Anexo B adjunto al plan de negocio. 
Finalmente, es oportuno precisar que se cuenta con una Población Económicamente 
Activa (PEA), reflejada en los boletines que presenta el INEI en fecha diciembre de 2018 
                                                 
6 El apellido Valenzuela es considerado toponímico, se denomina de esta manera porque adopta el 
nombre de una comarca de Córdoba, denominada Valenzuela. todos los que conformaron esta estirpe 
fueron grandes combatientes hasta lograr la ocupación de Andalucía. 
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enero 2020, donde se revela la capacidad adquisitiva clasificada por: sexo, edad y nivel de 
educación, tal como se puede apreciar en el Anexo C adjunto al plan de negocio. 
 
2.2. Modelo de Negocio 
Una vez establecida la propuesta de negocio, se usará la herramienta "Lienzo de 
Modelo de Negocio" con 9 módulos para diseñar el modelo de negocio de “Valenzuela Joyas 
en Plata”. Según Osterwalder & Pigneur (2010) en el libro publicado sobre Business Model 
Canvas, afirma que “Es contar con un lenguaje simple para explicar, controlar y editar 
modelos de negocios” (p.11), por lo tanto, es necesario mencionar cómo el modelo plasma, 
cómo crea, entrega y establece valor. De esta manera, la Figura 4 muestra el modelo de 
negocio diseñado donde se detalla, desarrolla y se adecua los nueve módulos establecidos, 
abordando los primordiales hallazgos.
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Tabla 1 Business Model Canvas” Valenzuela Joyas en Plata” 
Asociaciones Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relaciones  







 Campañas Publicitarias 
digitales 
 Retargeting 
 Capacitación constante al 
personal de atención al 
público 
 Joyas personalizadas en plata 950 g., 
bajo la técnica de la filigrana 
elaboradas por artesanos del distrito 
de Catacaos, con años de tradición 
milenaria. 
 Trabajo con Comunidades 
Artesanales. 
 Cumplimiento en los plazos acordados 
 Política de envío y entrega que se 
ajuste a los tiempos de acuerdo con el 
diseño de cada joya. 
 Tarjetas de Presentación  
 Postales digitales 
 Blogs 
 Directorio online 
 Videos testimoniales 
 Opiniones en línea 




 Mujeres entre 25 y 65 
años 
    
Recursos Clave Estructura de Costos Canales Flujos de Ingresos 
 Personal de 
soporte  
 Servicio de 
alojamiento 
GoDaddy 
 Fuerza de 
ventas en 
internet 
 Asesora de 
imagen 
 Pago a Linio, Google 
AdWords y Analytics  
 Pago a artesanos 
 Talleres (Lima y Catacaos 
Piura) 
 Soporte tecnológico WIX y 
GoDaddy 
 
 Community manager / Influencers 
 Comisiones de fuerza representada 
por los vendedores en internet 
 Campañas de ventas y marketing 
digital 
 Planilla de personal de la empresa 
 Plataforma digital 
 Redes sociales (WhatsApp, 
Facebook, Instagram y 
YouTube) 
 Publicidad digital e 
impresa 
 Taller de diseño de joya 
 Catálogo digital 360° 
 Venta de productos 





a) Segmento de beneficiados y clientes. - El segmento de mercado estará 
orientado hacia los sofisticados, mujeres modernas se incluye también a los 
millennials, abarcando así en la categoría de edades de 25 a 65 años. Según 
Arellano (2019) en el artículo publicado en internet sobre los 6 estilos de vida 
(EDV), afirma que: 
“Los Sofisticados” es un grupo mixto de personas, con un nivel 
económico que sobresale del resto. Son innovadores, educados, generosos, 
universales y destacan mucho por la imagen la cual cuidan muchísimo pues son 
muy detallistas al momento de vestirse. Les gusta diferenciarse del resto de 
personas, están pendientes de las innovaciones del entorno y siempre están 
viendo que nuevas tendencias existen. Son amantes de la moda, viven cuidando 
su imagen y son muy minuciosos con lo que visten y comen. Siendo en su 
totalidad muy jóvenes que el promedio de los habitantes (p.3).  
En el caso de las "modernas" son mujeres que trabajan o estudian y que 
buscan su desarrollo personal como madres. Se embellecen, les gusta estar 
siempre bien cuidadas y buscan destacarse en la sociedad. Son actuales, no 
aceptan el machismo y les encanta ir de compras, les gusta comprar productos y 
artículos caros de marca que contribuyen a las tareas domésticas. (p.4). 
Por otro lado, en el caso de los “Millennials”, más acreditados como la 
generación “Y”, están integrados por las personas nacidas entre 1982 y 1998 
que según (Generation, 2018), con el cambio de milenio, pasaron a ser adultos 
y actualmente se encuentran entre los 20 y 35 años. Esta nueva generación ha 
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revolucionado los diferentes ámbitos globales con el cambio en los valores, 
creencias y expectativas del mundo que los rodea. 
 
Tabla 2 Segmento de Clientes 
TIPO DESCRIPCIÓN 
Nicho de Mercado: Nivel Socioeconómico A / B 
Orientado a: Sofisticados, Modernas y Millennials  
Edades: 25 a 65 años 
Fuente: Elaboración Propia 
 
b) Propuesta de valor. – El objetivo de la propuesta es diseñar joyas de plata 950 
g., personalizadas, elegantes y exclusivas, hechas a mano por los artesanos del 
distrito de Catacaos Piura utilizando la técnica de filigrana, mediante la cual el 
cliente participa en el diseño de la pieza de joyería soñada junto con el asesor de 
imagen y los artesanos. También se trabajará con comunidades artesanales 
porque conocen la hermosa técnica de filigrana que los orfebres han transferido 
cuidadosamente de padres a hijos, una técnica que nace en las culturas 
preincaicas, y que “Valenzuela Joyas en Plata” con creatividad y compromiso 
en conjunto con el equipo de artesanos preserva y promueve el desarrollo del 
arte peruano tradicional de la orfebrería, parte importante de la cultura e 
identidad Peruana empleando así a artesanos y orfebres, ayudando así a alentar a 
las empresas sobre la base de la formalidad y la generación de oportunidades de 
empleo. La empresa, contribuirá en garantizar el trabajo permanente de todos 
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los artesanos que laborarán con la empresa, la joya es una producción 100% 
artesanal y 100% peruana. Se deberá tener especial cuidado en cumplir los 
plazos acordados. Por lo tanto, se gestionará una política de envío y entrega que 
se ajuste a los tiempos sujetos al diseño y la cantidad. 
c) Canales. - En cuanto a los puntos de contacto para llegar al cliente objetivo, se  
contemplará la plataforma digital www.valenzuelajoyasenplata.com, así como 
tener presencia en las “redes sociales”, tales como WhatsApp, Facebook, 
Instagram y YouTube. Por otro lado, se contará con un taller donde los clientes 
locales podrán visitar para presenciar la elaboración de las joyas que se 
comercializan al mercado. Se tiene previsto además formar parte de Linio a 
modo de canal indirecto. Finalmente, los clientes contarán con un catálogo 
digital, el cual permitirá una visualización de las joyas en 360° para así estar 
más seguros del diseño y hermosura de la joya antes de solicitarla. Para mayor 
detalle, ver el Anexo D adjunto al plan de negocio. 
d) Relaciones. - La propuesta de negocio contará con diferentes mecanismos para 
establecer comunicación con los clientes, tales como: tarjetas de presentación de 
la empresa, postales digitales enviadas por correo electrónico, blogs, directorio 
online y opiniones en línea. Por otro lado, se contará con videos testimoniales 
que serán realizados con clientes satisfechos con el servicio de modo que 
transmitan la emoción de haber conseguido, todo con el objetivo de generar la 
confianza necesaria y no queden dudas para adquirir una joya exclusiva por 
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internet. Finalmente, se contará con una herramienta como Google Analytics7 
para monitorear el estado del sitio web y obtener información relevante sobre el 
tráfico de las visitas a fin de conocer los gustos y preferencias. 
Por otro lado, se ofrecerá beneficios exclusivos a todos los clientes que realicen 
compras consecutivas durante el mes o el año. De esta manera, tendrán la 
oportunidad de suscribirse de manera anual a catálogos únicos obteniendo con 
ello la primera opción de compra para showrooms y/o eventos especiales por el 
día de la madre, aniversarios, matrimonios, entre otros. 
e) Flujos de ingresos. - En este aspecto, los ingresos provendrán de las ventas de 
productos, cobros por envío a través de la plataforma digital y showrooms para 
generar awareness8 en el segmento foco. 
f) Recursos clave. - Habrá personal de soporte técnico responsable de administrar 
la infraestructura de servicio de la plataforma digital y validar los escenarios de 
seguridad para proteger los datos y las transacciones de los clientes. El soporte 
tecnológico será proporcionado por las empresas WIX y GoDaddy. De la misma 
manera, la fuerza de ventas en internet buscará la construcción de relaciones de 
corto a largo plazo y detectará las necesidades de los clientes, así como la 
identificación de nuevos competidores. Finalmente, se contará con una asesora 
                                                 
7 Google Analytics: Es una herramienta que permite analizar la plataforma digital y ver el tráfico donde 
permite conocer la cantidad de individuos que visitan la plataforma digital, que es lo que más buscan, 
desde que dispositivo lo realizan y desde que parte del mundo se conectan. 
8 Awareness. Esto significa crear en la mente del consumidor una identificación, asociación y 
recuerdos sobre los aspectos de la marca. 
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de imagen que establecerá la relación directa con los clientes interpretando 
necesidades, pedidos y reclamos con la finalidad que el cliente se sienta siempre 
escuchado. 
g) Actividades clave.- Para impulsar el uso de la plataforma digital se contemplará 
desarrollar una serie de campañas publicitarias con promociones únicas que 
cuenten con modelos exclusivos para las 100 primeras personas y beneficios por 
suscripciones a catálogos de tendencias en el Perú y el mundo; así también se 
utilizará la técnica del retargeting9con la finalidad de incrementar el ratio de 
conversión en aquellos usuarios que previamente hayan mostrado interés en 
algún artículo a través de la plataforma. Para garantizar una experiencia de 
compra sobresaliente, se considera la gestión de programas de capacitación 
continua para el personal de atención al público. 
h) Asociaciones clave. - Los influencers serán piezas claves para informar acerca 
del producto y esto se dará en las redes sociales, debido a que todas las personas 
ingresan diariamente y observan tendencias. También, se considerará realizar 
convenios para capacitaciones con las sociedades empresariales más relevantes, 
como la “Cámara de Comercio Electrónico” (CAPECE), y el “Centro de 
                                                 
9 El retargeting o remarketing sucede cuando un usuario ingresa a un e-commerce y busca hacer una 
compra en internet, pero luego desiste y no concreta la compra. Sin embargo, ingresa a otra página y 




Innovación Tecnológica” CITE para así poder llegar al mercado meta con 
mayor precisión. 
i) Estructura de costos. - El pago que generará “Valenzuela Joyas en Plata” se 
reflejará en los siguientes servicios: Linio colocará los productos en la 
plataforma digital, GoDaddy10 se utilizará para el alojamiento del sitio web y el 
nombre de dominio y Google AdWords11 para atraer más anuncios a la empresa. 
Al mismo tiempo, Google Analytics proporcionará información estadística 
sobre las visitas de clientes y WIX.com12 proveerá todos los servicios de soporte 
técnico a la plataforma digital.  
Por otro lado, el pago de los artesanos se realizará por el diseño de cada 
pieza de joyería, además del alquiler de talleres en Lima y Catacaos. Así como 
también, las actividades de publicidad y marketing, y finalmente se pagará al 
influencer13, community manager14 y la planilla del personal de “Valenzuela 
Joyas en Plata”. 
                                                 
10 GoDaddy: Es una empresa digital que registra dominios de Internet y de alojamiento web. 
11 Google AdWords: Se utiliza para brindar promociones y publicidad sobre las páginas que desarrolla 
esta justamente orientada a sacar los indicadores analíticos para saber cómo los usuarios generan una 
afluencia de compra en internet. 
12 WIX: Es una plataforma de desarrollo web que tiene como medio la nube, permitiendo a las personas 
crear sitios web personalizados en HTML5. Así como también, trabaja a nivel de Android para equipos 
móviles. 
13 Influencer: Es una persona que asume una credibilidad con relación a un tema en concreto, y su 
representación puede generar que miles de personas puedan simplemente por imitarlo comprar los 
productos que promociona. 
14 Community Manager: Profesional que asume la construcción, gestión y administración de la 
comunidad online alrededor de una marca en internet, generando una presencia estable y masiva con 




El Plan de Negocio de “Valenzuela Joyas en Plata”, nace en el 2014, a raíz de un 
viaje que realiza la suscrita a la ciudad de Catacaos, ubicada en la ciudad de Piura, tal como 
se detalla en la Figura 5. 
 
 
Figura 5. Mapa de la provincia de Piura 
 
Se puede ver el mapa de la cuidad, en la se encuentra el distrito de Catacaos, que 
está a 12 km de la ciudad de Piura, y es uno de los 9 distritos que lo componen. Según 
(Piura, 2013). Catacaos se encuentra en la costa norte del Perú, a 25 metros sobre el nivel 
de mar, en la región Grau, y a 1h 15' de Lima, vía vuelo comercial. Catacaos es famoso por 
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la artesanía, cerámica, tallado en madera y exquisita gastronomía. El caserío cuenta con 
más de 54.171 habitantes, que se dedican particularmente a la agricultura y la artesanía. 
La idea nace cuando la autora del Plan de Negocio tiene la oportunidad de acudir a 
la feria de artesanos un 19 de marzo del 2014 y quedar maravillada con la hermosura de las 
joyas hechas a mano por los artesanos de Catacaos, lo que le lleva a comprar más de un 
juego de joyas en plata 950 g., todas realizadas bajo la técnica de la filigrana. Al regresar a 
Lima y lucir las joyas en un directorio, las colaboradoras del centro laboral donde trabajaba 
mostraron gran interés por saber dónde fueron compradas, pero al indicar que fueron 
adquiridas en Piura, se percibe que ellas veían que era imposible trasladarse hasta allí para 
conseguir dichas joyas en plata; es en ese momento cuando la suscrita decide viajar 
nuevamente a la ciudad de Catacaos donde se llevaría esta vez diseños trabajados por las 
interesadas, elaborados tanto a mano alzada así como ilustrados en imágenes extraídas de 
revistas o diseños provenientes de actrices famosas. A continuación, la suscrita se dirige a 
contactar a los artesanos ubicados en la zona teniendo la oportunidad de conocer los talleres 
artesanales y es así como observa que el negocio era exclusivamente familiar. Es ahí donde 
decide plantear la propuesta de conformar una sociedad estratégica en donde la suscrita se 
encargaría de realizar diseños personalizados y los artesanos con toda la capacidad 
operativa en hacerlos realidad, pero lo más hermoso era contemplar cómo se resaltaba la 
belleza del trabajo finísimo que hacían con la plata y cómo hacían realidad los bocetos que 




Figura 6. Artesano diseñando una joya a mano 
 
Como resultado del viaje, no sólo se tuvo la oportunidad de canalizar los pedidos 
solicitados por las colaboradoras de trabajo, sino que también junto con los artesanos se 
impulsaría la experiencia de co-diseñar nuevos modelos inspirados para contemplar cómo 
se verían plasmados en una joya. Las colaboradoras de trabajo no dudarían en expresar 
diversas emociones por la hermosura de las joyas; es en ese preciso momento cuando nace 
la idea de realizar una showrooms en casa, e invitar a las compañeras de trabajo y ofrecer 
las joyas adicionales diseñadas conjuntamente con los artesanos de Piura, siendo grande la 
sorpresa al ver que todo lo ofrecido en dicho showrooms se vendiera por completo. 
Finalmente la suscrita se convence que era momento de iniciar un emprendimiento 
orientado a la idea de vender las joyas a través de internet dado el apogeo, y a la poca 
disponibilidad de tiempo que tenían las colaboradoras de trabajo para realizar compras de 
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manera presencial, por tal motivo en el mes de mayo del 2017, se lanza a modo de prueba 
de concepto, una página de negocio en Facebook llamada “Valenzuela Joyas en Plata”15, a 
través de la cual la suscrita se comunicaba de manera directa con las colaboradoras de 
trabajo quienes a su vez impulsaban la recomendación con amigas y familiares, 
generándose así la demanda inicial esperada. Esta prueba piloto le permitiriá identificar el 
nicho de negocio: Los sofisticados, modernas y Millenials; todas mujeres exitosas que 
buscaban diferenciación y originalidad. 
De esta manera, después de trabajar vía Facebook durante dos años, se recibió las 
inquietudes de muchos clientes preguntando si se contaba con la modalidad de comercio 
electrónico de "Valenzuela Joyas en Plata", así fue como se decide crear la plataforma 
digital www.valenzuelajoyasenplata.com para satisfacer las necesidades de los clientes de 
la experiencia de compra completamente en línea. Los resultados de la prueba de concepto 
fueron satisfactorios, tal como se puede apreciar en las tablas 3 y 4 líneas abajo; es así 
como el nivel de aceptación y feedback que se recibió, permitió enrumbar la construcción 
de una plataforma. Así pues, se aterriza la idea de realizar la venta online de joyas 
personalizadas hechas en plata, bajo la técnica de la filigrana. De esta manera, se toma la 
decisión de ofrecer no solamente la venta de joyas sino toda una nueva experiencia de 
exclusividad y personalización que hará que las personas que luzcan las joyas sientan la 
satisfacción de haber conseguido un accesorio único que las hará verse más atractivas 
                                                 




dentro del ambiente o escenario en donde se encuentren, luciendo muy elegantes y 
aspirando a convertirse en el centro de atracción siempre.  
 
Tabla 3 Cantidad de Joyas Vendidas por “Valenzuela Joya en Plata por año” 
Artículo 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
Aretes 95 102 115 137 130 141 
Collares 155 185 201 212 218 229 
Anillos  68 73 77 80 86 96 
Pulseras 168 179 190 205 223 235 
Dijes 35 41 49 45 47 53 
Diademas 8 9 13 8 15 19 
Prendedores 27 25 31 39 43 51 
Juegos 118 134 146 161 181 160 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 




Los resultados anteriores reflejan la solidez de la prueba de concepto al observar las 
ventas de joyas. “Valenzuela Joyas en Plata” durante el periodo (2014 - 2019), donde se 
observa un incremento promedio año tras año de manera positiva. 
Tabla 4 Incremento por Año del Precio de las Joyas en (S/.) 
Precio / 
Artículo 
2014 2015 2016 2017 2018 2019 
Aretes 335 340 345 355 360 365 
Collares 175 185 190 200 220 230 
Anillos  115 130 150 165 170 170 
Pulseras 220 225 240 255 275 285 
Dijes 240 265 275 285 295 320 
Diademas 110 115 125 135 145 150 
Prendedores 125 130 135 140 150 160 
Juegos 460 470 490 510 530 540 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 




Por otro lado, los resultados que se muestran en la Tabla 4 se pueden usar para 
determinar el valor estimado del precio de venta promedio, que resulta en S /250 por joya, 
como se detalla en el Anexo E del plan de negocios. 
Se deberá  tener en cuenta que se accederá cómodamente a la plataforma digital de 
"Valenzuela Joyas en Plata desde la oficina, hogar o en un lugar de elección, y se podrá 
acceder a través de cualquier dispositivo electrónico (como una computadora, computadora 
portátil, tableta y/o teléfono inteligente, debido a  que "Valenzuela Joyas en Plata” es la 
plataforma web diseñada para adaptarse a cualquier dispositivo debido a la tecnología web 
receptiva, que le permitirá adaptarse al tamaño de la pantalla del dispositivo sin sacrificar la 
plataforma digital de diseño y usabilidad.  
Del mismo modo, "Valenzuela Joyas en Plata" tendrá una experta consultora de 
imagen para ayudar al cliente a desarrollar la idea del diseño de la joya, para aclarar 
exactamente lo que se requiere y cómo será el bosquejo final. Así se usará para toda  
ocasión que necesite verse elegante y diferenciada generando la satisfacción de usar la 
pieza de joyería que desea, maximizando el nivel de personalización para una gran 
experiencia de compra. 
El público objetivo al que se dirige el Plan de Negocio serán los sectores económicos "A y 
B" 
Es significativo destacar la presencia de la PEA. Según (APEIN, 2016). Las 
condiciones de niveles socioeconómicos de Lima Metropolitana muestran que existen 
zonas del nivel A, como por ejemplo la zona 7, compuesta por los distritos de Miraflores, 
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hasta La Molina y la zona 6 compuesta por los distritos de Jesús María hasta San Miguel 
conformando respectivamente un 34,6% y 13,6%. 
“Valenzuela Joyas en Plata”, tendrá como mercado objetivo los sectores “A y B” se 
cuenta con una población del sexo femenino que oscila entre los 25 y 65 años, conformada 
por profesionales, lideres, emprendedoras y mujeres exitosas. 
Por otro lado, los artesanos serán los socios estratégicos tal como se indica en las 
encuestas realizadas por “Valenzuela Joyas en Plata” y se aprecia en el Anexo F adjunto al 
plan de negocio. Así mismo, los artesanos de Catacaos serán los proveedores de la materia 
prima con quienes se trabajará durante el desarrollo del negocio, debido a que en esa parte 
del país es donde se fomenta la técnica de la filigrana reconocida por la calidad de las joyas 
elaboradas en plata 950 g., validada así por el Estado Peruano. Según (INC, 2010) señala 
que: 
Los talleres de filigrana de Catacaos gradualmente especializados responden a las 
solicitudes de un mercado más amplio, promovieron a adaptar otras técnicas de 
orfebrería como el martillo, repujado simple, incrustaciones y tarareado o embutido. 
Esta aceptación va a la par de la capacidad de los artesanos de conseguir 
implementos más modernos para el labrado de las joyas (soplete de gas, laminador, 
esmeril y tambor) pero en la mayor parte de los artesanos la capacidad monetaria de 
obtener estos implementos sigue siendo limitada, por lo que se hace un uso creativo 
de la tecnología disponible. La filigrana sigue siendo la técnica principal para la 
elaboración de joyas de plata, y muchos talleres desarrollan únicamente esta técnica, 
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la cual no requiere mayormente del uso de maquinaria sino de la habilidad e 
imaginación del maestro artesano (p.2). 
De lo indicado anteriormente, se precisa que las joyas de filigrana de dicha ciudad 
son provenientes principalmente de la tradición local, heredada de generación en 
generación. De esta manera se cultiva este arte en muchas familias, las mismas que 
conservan catálogos que provienen de dos o más generaciones anteriores. En el caso de 
otros artesanos utilizan los catálogos para diseñar nuevos modelos de joyas elaboradas con 
la técnica de la filigrana que en la mayoría son anillos, dijes, peinetas pulseras o aretes de 
diferentes formas, siendo las más reconocidas las llamadas “Dormilonas”. 
Según (MCET, 2015), en el libro publicado sobre Filigrana de Catacaos y San 
Jerónimo de Tunán, indica que el país está conformado por diferentes caseríos 
cuyas historias culturales son tan extensas como la proporcionada biodiversidad. 
Los artesanos son custodios de culturas ancestrales y garantes de afinar y refrenar el 
progreso en la técnica, lo que se busca es contar con la mayor cantidad de 
escenarios para que el saber y las habilidades de los artesanos estén listas para tener 
nuevas oportunidades de comercializar los productos de manera exitosa. 
De la misma forma, con relación al costo de las joyas y esculturas utilizando la 
“técnica de la filigrana”, (Villanueva, 2016), menciona que: 
La valorización se realiza en base a la cantidad de gramos de plata, cuyo precio por 
gramo fluctúa entre los S/ 6,50 a S/ 7,00. Esto permite hallar precios de joyas 
elaboradas en plata por un valor de entre S/ 65,00 hasta los S/ 800,00 que puede 
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variar dependiendo del peso que tengan las joyas bajo la técnica de la filigrana 
(p.61).  
Por otra parte, el comercio electrónico ha generado mayor protagonismo en los 
últimos años en el Perú. Según la (CAPECE, 2019) en un artículo publicado través del 
diario El Peruano, menciona que “el 5,75% del PBI nacional fue contribuido por mercado 
de plata en el 2018, lo que semeja a un volumen de ventas equivalente a 11.500 millones de 
soles (p.1)”. De esta manera, se precisa que más empresas peruanas ingresan anualmente a 
ofrecer productos a través del comercio electrónico. Según (CCL, 2019) a través del diario 
El Comercio, afirma que: 
Hoy en día, la creación de plataformas digitales ha hecho que el usuario ya no tenga 
que ir a un local físico y no está restringido para los usuarios efectuar las compras a 
nivel internacional. Plataformas como Amazon, Alibaba o AliExpress consienten 
conseguir productos en cualquier parte del mundo rápidamente y convincente. Así 
mismo, el artículo revela que el 10,3% del total de personas fija entre S/ 500 y S/ 
750 al mes para realizar compras en línea; el 7,5%, designa más de S/ 1.000; y el 
6,9%, establece gastar entre S/ 750 y S/ 1.000 (p.2). 
Por otro lado, según la (CCL, 2019) en el artículo publicado a través del diario El 
Comercio señala que:  
Pagar con tarjetas de crédito es la opción favorita al instante de efectuar 
pagos en línea. La siguiente opción es el pago con tarjeta de débito (24,6%) y el 
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tercer lugar es el Pago Efectivo16 en agencias bancarias (14,4%), donde los servicios 
más utilizados son: los viajes (13,43%), tecnología y electrónica (13,43%), casa 
(11,22%) y actualidad (10,48%). Asimismo, en relación con la categoría de edades, 
el conjunto que se encuentra entre 25 y 34 años ocupa el 43,6 % del total de los 
compradores. Le siguen los que se ubican entre los 18 y 24 años con un (22,8%) y 
posteriormente los que tiene entre 35 y 44 años (20,6%) (p.3).  
Finalmente, con relación al porcentaje de compras realizado a través del género 
(hombre y mujeres), se ha determinado que los que más compran en línea, son los hombres. 
Según el último reporte realizado por (Linio, 2017), a través del diario RPP Noticias, se 
afirma que: 
Del 27 al 29 de noviembre durante el desarrollo de los Cyber Days17 
relacionados a la fecha de navidad, los hombres son los que hicieron más compras 
en línea, alcanzando un 76% del total de las ventas, mientras que las mujeres 
alcanzaron el 24% de la mismas (p.2). 
De todo lo anterior, se concluye que realizar ventas a través del comercio 
electrónico es una buena opción de negocios para cualquier tipo de empresa, razón por la 
cual:  
“Valenzuela Joyas en Plata”, reafirma la estrategia de negocio, sostenida por los 
resultados logrados en una encuesta realizada para ejecutar un sondeo de mercado 
                                                 
16 Pago Efectivo: Es el medio de pago empleado para comprar por internet y pagar en efectivo. 
17 Cyber Days Perú: Son campañas importantes de ofertas online que se desarrollan en nuestro país, 
con la finalidad de participar importantes empresas E-Commerce con presencia en Perú. 
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presentada en el Anexo A adjunto al plan de negocio, dando muestras que se cuenta con un 
mercado propenso a querer comprar joyas vía comercio electrónico y listo para asumir 
nuevas propuestas que le brinden más oportunidades de compra como es el caso del 
emprendimiento de negocio, que tiene un potencial de mercado con proyección a seguir 
creciendo bajo la tendencia de un considerable aumento de demanda de consumidores 
quienes a la fecha compran por internet, siendo esta modalidad en el futuro la que canalice 




4. Análisis de la Industria: Entorno Externo e Interno 
4.1. Análisis PESTE 
El entorno PESTE se lleva a cabo con el propósito de hacer una estimación externa 
de la empresa y diferentes aportes que afectan directa e indirectamente a la competencia en 
un mercado ", estas actividades claves se evalúan con un enfoque global y sistémico, 
ejecutando una evaluación de fuerzas políticas, económicas, sociales, tecnológicas, 
ecológicas” (D'alessio, 2008). 
 
 




4.1.1. Factores Políticos y Legales (P). 
Según (D'Alessio, 2013), “Este factor cubre aspectos importantes que establecen las 
normas, tanto formales como informales, bajo los cuales debe orientar una empresa” (p.3). 
 
Tabla 5 Factores Políticos y Legales 









productivo y el 
crecimiento 
empresarial). 
La Ley tiene por objeto dar 
mejores facilidades a las pymes 
para fomentar la inversión en 
estas empresas. 
El objeto de la Ley es activar la 
economía peruana, y dar mejores 
oportunidades a los 
emprendedores, por ende, es 
favorable para regularizar a las 
empresas de manera formal. 
O 
Ley Nº 30296 
que promueve la 
reactivación de 
la economía en 
Perú 
Reducción de la tasa aplicable a 
las rentas empresariales (tercera 
categoría) del 30% (hasta el 
2014) a 28% (2015 y 2016), 27% 
(2017 y 2018) y 26% (2019 en 
adelante). 
El objeto de la Ley es la deducción 
de los factores que permite 
calcular el impuesto a la renta de 
las empresas de tercera categoría, 
esto es positivo porque reactiva la 
economía del País, por ende, existe 
mayor inversión. 
O 




la micro y 
pequeña 
empresa) 
Formación y desarrollo de las 
micro y pequeñas empresas para 
incrementar el empleo sostenible, 
la productividad y rentabilidad, la 
contribución al Producto Bruto 
Interno, la ampliación del 
mercado interno y las 
exportaciones, y la contribución a 
la recaudación tributaria. 
El objeto de la Ley es la 
formalización de las empresas 
peruanas, con la finalidad de 
incentivar la competitividad en un 
mercado nacional establecido, por 
ende, es positivo para las pymes. 
O 
Fuete: Elaboración Propia. 
 
En conformidad con lo expresado en la tabla 5 se describe cada una de las variables 
que conforman el factor político, tales como: 
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Ley N°30056, permitirá dar mejores oportunidades para “Valenzuela Joyas en 
Plata”, por ser una empresa emprendedora; es favorable la creación de la ley para impulsar 
la regularización de la empresa de manera formal, siendo el impacto positivo y representa 
una oportunidad. 
Por otro lado, la Ley Nª 30296 permitirá tener informado al emprendedor con 
referencia a los cálculos del “impuesto a la renta” de las empresas de tercera categoría; esto 
es positivo porque reactiva la economía del país. Es importante porque al declarar los 
impuestos se está sosteniendo el PBI del país lo que genera mayor inversión, siendo un 
impacto favorable para “Valenzuela Joyas en Plata”, porque al ser una empresa formal, se 
está contribuyendo con el progreso del Perú. 
Asimismo, la Ley N° 28015 impulsa la formalización de las empresas peruanas, con 
el propósito de incentivar la competitividad en un mercado nacional establecido, por ende, 
es positivo para el negocio propuesto, debido a que se contemplará una empresa que opera 
formalmente. 
En conclusión, por todo lo indicado en los párrafos anteriores, se afirma que las 
variables consideradas para “Valenzuela Joyas en Plata”, con relación a los Factores 
Políticos y Legales, son favorables y a la vez generan una oportunidad de negocio. 
 
4.1.2. Factores Económicos (E) 
Este factor es uno de los más importantes a analizar al momento de realizar un 
negocio. Según (Cerem, 2017), “Se tiene que evaluar los datos macroscópicos, el 
incremento del PIB, las tasas de interés, la inflación, la tasa de desempleo actual, el nivel de 
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renta per cápita, el tipo de cambio, la disponibilidad de los recursos, el nivel de impulso y 
los ciclos económicos” (p.3). 
 
Tabla 6 Factores Económicos 





En el tercer trimestre del año 2019, se mantuvieron 
los precios constantes del PBI. En el 2007, se 
registra un incremento de 3,0%, resultado del 
crecimiento de la demanda interna (4,0%). 
El crecimiento del PBI refleja un 
aumento de la actividad económica, así 
de esta manera los consumidores tienen 
más nivel adquisitivo. 
O 
Inflación 
La inflación anual de Perú subió 1,9 % durante 
2019, un porcentaje dentro del periodo establecido 
por el Banco Central de Reserva (BCR), de entre 1 
y 3 %, y con un ritmo estable de 0,16 % en los 
últimos meses. 
Si la inflación anual sube no es 
favorable, sin embargo, la subida no ha 
generado una inestabilidad económica 





La población adecuadamente empleada ascendió a 
3,21 millones de personas, donde el 63,7 % son 
hombres y 36,3 % son mujeres, según el INEI. 
La PEA está en crecimiento y es un 
factor que se proyecta positivo, debido 
a que la tasa de desempleo baja y así 
los consumidores tienen mayor 
capacidad de compra. 
O 
Precio de la 
Plata 
Al 4 de septiembre del 2019, el precio de la plata 
en US Dólar llegó al máximo anual del 2019 
cotizándose a 19,305 USD una onza de plata en el 
cierre de la bolsa de metales preciosos LBMA18 en 
Londres. 
Con la última subida, el valor de una onza de plata 
cotizado en dólar estadounidense logra ganar unos 
+ 3,865 USD en 2019 = + 25,03%. 
El crecimiento del precio de la plata es 
un factor que se proyecta positivo, y 




de la plata 
El nivel de producción de la plata ha venido 
aumentando a nivel mundial, siendo Perú el 
segundo mayor vendedor de plata en el mundo, al 
reportar 4,100 toneladas métricas (TM) de Ag y 
120,000 toneladas de reservas (equivalente a 
131.82 Millones de onzas), según el informe 
estadístico del Servicio Geológico de Estados 
Unidos (USGS). 
El crecimiento de producción de la 
plata se proyecta con un impacto 
positivo en el sector joyero, siendo esto 
favorable para las organizaciones que 
conforman el sector. 
O 
Fuente: Elaboración Propia 
 
                                                 
18 LBMA (London Bullion Market Association): Es una agrupación de profesionales que trabajan en 
el comercio mundial del oro y plata. 
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De acuerdo con lo expresado en la tabla 6, se describe cada una de las variables que 
conforman el factor económico, resaltando que: 
El PBI es un factor económico que determina el nivel económico de un país. 
Estableciendo que si la inflación es alta el PBI es bajo y viceversa. Por tanto, en 
condiciones favorables el desempleo expande a reducirse y que la renta per cápita aumenta, 
por ende, los individuos tienen más capacidad de adquisición. 
Por otro lado, que la inflación anual suba no es favorable. En el caso que esta 
variable siga subiendo sí generaría una amenaza, porque las personas comprarían cosas 
básicas de consumo y no gustos ni demás gastos superfluos. 
Finalmente, según indica el INEI19, la PEA20 en crecimiento es un factor que se 
proyecta positivo, debido a que la tasa de desempleo baja. Así los consumidores tienen 
mayor capacidad de compra, situación ventajosa que puede aprovechar la empresa para el 
posicionamiento. 
De esta manera, se concluye que solamente deberíamos estar muy alertas con la 
variable de la inflación si estuviera en tendencia de subida, dado que el resto de las 
variables se manifiestan de manera favorable para el negocio. 
 
4.1.3. Factores Sociales (S) 
Están orientados en relación con los dogmas, principios, situaciones, pactos y 
estilos de vida desarrollados dentro de los contenidos sociales, culturales, demográficos, 
                                                 
19 INEI: Instituto Nacional de Estadística e Informática. 
20 PEA: Población Económicamente Activa. 
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raciales y religiosos encontrados en el entorno de una empresa. Según (D'Alessio, 2013), 
“las fuerzas mencionadas establecen el perfil del comprador, determinan el volumen de los 
mercados, guían las áreas de compra, influyen en el comportamiento organizacional y 
establecen modelos que intervienen en la toma de decisiones por parte de los compradores” 
(p.123). 
 
Tabla 7 Aspectos Sociales 
Variable Tendencia Efecto Probable 
O/
A 
Edad de la Población 
La CCL señala que, en cuanto a las 
edades, el 48,4% de la PEA oscila 
entre los 25 y 44 años, el 33,9% tiene 
45 o más y el 17,7% está entre los 14 
y 24 años. 
Existe un 33,9% de PEA que se 
encuentra listo para asumir 
capacidad de compra para el 
negocio. Por ende, el efecto es 
positivo. 
O 
Nivel de Ingresos 
El segmento A, cuenta con ingresos 
familiares mensuales de S/ 10.622, 
en promedio; el B, con S/ 5.126; el 
C, con S/ 3.261; el D, con S/ 1.992, y 
el E, con S/ 1.027. Según el INEI. 
El segmento Ay B, resultan 
favorables debido al nivel de 
ingreso mensual y la forma en 
cómo desenvuelven actividades 
económicas en el mercado. 
O 
Niveles de educación 
de la Población 
Económicamente 
Activa en el Perú  
Un 67,6% realizó un MBA, el 29,5% 
una maestría funcional, el 12,4% un 
máster y otro 12,4% un diplomado 
del total de la PEA y niveles de 
educación. 
Al existir mayor nivel profesional 
las personas conocen mejor el 
mercado objetivo y optan por otras 





Catacaos - Piura 
Aproximadamente al 2017 existe 530 
artesanos en el distrito de Catacaos, a 
la fecha se estima un incremento 
anual del 2% de artesanos en Piura. 
Según MINCETUR21 
De acuerdo con el incremento 
moderado es alta la dependencia 
que existe con el Artesano 
Cataquense. 
A 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
En conformidad con lo expresado en la tabla 7, se describe cada una de las variables 
que conforman el factor social tales como: 
                                                 
21 MINCETUR: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. 
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La PEA refleja que existe un 33% de la población dentro del rango de los 
consumidores al cual se orienta el nicho de mercado de “Valenzuela Joyas en Plata”; 
además, el nivel de ingresos al cual estará dirigido el negocio abarca los niveles 
socioeconómicos “A” y “B”. De proyectar las ventas tan sólo a un 1%, resultaría en un 
escenario favorable para obtener un buen margen de ganancia para el negocio. 
Asimismo, el Nivel de Ingresos y los Niveles de Educación son variables que 
generan un impacto positivo para el negocio, porque existe la capacidad de compra estable 
lo que contribuye a que las personas piensen en realizar compras que sigan mejorando el 
estatus. De la misma manera existen personas que gracias al nivel cultural que poseen están 
rompiendo paradigmas y compran por internet sin ningún problema haciendo de ello un 
estilo de vida. 
 
4.1.4. Factores Tecnológicos (T) 
Los factores tecnológicos son muy importantes para las empresas en la actualidad, 
debido a que las tecnologías complementan la visión estratégica de las empresas a fin de 
lograr los objetivos trazados que a su vez son un activo muy importante debido a que 
generan valor y ventaja competitiva. Según (Corponet, 2016) “la tecnología es un medio 
que facilita la solución de dificultades dentro de una organización a través de los diferentes 






Tabla 8 Factores Tecnológicos 
Variable Tendencia Efecto Probable O/A 
Exportación de joyería 
y orfebrería con 
adopción de nuevas 
tecnologías e 
innovación. 
La exportación de joyería y orfebrería con 
adopción de nuevas tecnologías e 
innovación entre enero y octubre de este año 
sumó US$ 104 millones 126 mil, lo que 
representó un incremento de 3,7% respecto 
al mismo periodo del 2017 (US$ 100 
millones 375 mil). Según ADEX.22 
Las exportaciones de 
joyería y orfebrería 
soportada por 
innovaciones 
tecnológicas, genera una 
excelente oportunidad 
para seguir 
posicionándonos en el 
mercado global. 
O 
Centro de Innovación 
Tecnológica-CITE 
Joyería de Catacaos en 
Piura. 
Se observa un incremento de las actividades 
de Innovación Tecnológica en base a la 
implementación de la "Norma Técnica 
Peruana en Joyería y filigrana", instrumento 
promotor de la calidad que impulsará en 
forma creciente el desarrollo de las 
exportaciones de la joyería en plata. 
 
 
De esta manera quedará 
asegurada la calidad de la 
joya Cataquense y con 
ello, se adquirirá un grado 
mayor de competitividad 
en los mercados, siendo 
de gran importancia para 
el sector de plata bajo la 
técnica de la filigrana. 
O 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
De acuerdo con lo expresado en la tabla 8, se describe cada una de las variables que 
conforman el factor tecnológico tales como: 
Exportación de joyería y orfebrería con adopción de nuevas tecnologías e 
innovación, y CITE Joyería de Catacaos en Piura. 
Ambas variables son de sumo interés para el soporte y crecimiento de la iniciativa, 
dado que brindan la oportunidad de contar con la mayor cantidad de artesanos que reciban 
esta asesoría, así como que cuenten con la capacitación tecnológica respectiva por parte del 
MINCETUR.  
                                                 
22 ADEX: Asociación de Exportadores. 
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4.1.5. Factores ecológicos (E) 
Estos factores se han vuelto muy vulnerables hoy en día, debido a que existe mucha 
contaminación de parte de la industria, que no es consciente de los químicos que utiliza 
para realizar los trabajos. Según (Jeanty, 2018), “las organizaciones tienen la necesidad de 
respetar y confrontar las medidas señaladas por el estado con el objeto de apoyar el medio 
ambiente” (p.2). 
 
Tabla 9 Factores Ecológicos 
Variable Tendencia Efecto Probable O/A 
Cambio Climático  
Las actividades mineras y las industrias son los 
dos sectores productivos que más intervienen 
en el cambio climático que contribuyen al 
calentamiento global. 
De seguir así el 
incremento, llegado el 
momento no podría 
considerarse esta variable 




La remediación de relaves y desperdicios 
mineros ha venido decreciendo en la actualidad 
El efecto está controlado 





La extracción de minerales ha aumentado la 
contaminación ambiental a lo largo de los años 
impactando  
En aumento aún no se 
toma cartas en el asunto 
para frenar o mitigar esta 
variable. 
A 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
En referencia a la tabla 9, donde se describen las variables que conforman el factor 
ecológico tales como: 
Cambio climático y aumento de la contaminación, la primera atacando la existencia 
de los animales, plantas y los ecosistemas. Así mismo, la población que se verá afectada 
por los restos dañinos de los ríos en donde se obtiene el agua, las tierras que producen los 
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víveres y el aire que respiran; por otro lado, la contaminación es otra variable que va en 
aumento dependiendo del sector y las condiciones ecológicas que se planteen para enfrentar 
esto. 
Muy diferente a lo que está pasando con los desperdicios mineros que se está 
atacando con nanotecnología, lo que sí representa un aspecto favorable para la proyección y 
crecimiento del negocio. 
 
4.2. Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE) 
En esta matriz se resaltan las Oportunidades y Amenazas que forman parte de los factores 
externos del mercado. D'Alessio (2013) “el propósito de realizar un estudio externo es para 
evaluar las oportunidades de mejora de la empresa, así como también, la forma de mitigar 
las amenazas que se presenten” (p.153). 
 En la tabla 10 se observará que la MEFE (Matriz de Evaluación de los Factores 
Externos) para el plan de negocio de “Valenzuela Joyas en Plata” cuanta, con 12 factores 










Tabla 10 Matriz de Evaluación de los Factores Externos (MEFE) 
N° Factores determinantes de éxito (FDE) Peso Valor Pond. 
 
Oportunidades 
   
1 
Ley N°30056 (Ley que modifica diversas leyes para 
facilitar la inversión, impulsar el desarrollo 
productivo y el crecimiento empresarial) 
0,09 4 0,36 
2 Producto Bruto Interno (PBI) 0,09 3 0,27 
3 Tasa de Desempleo 0,09 4 0,36 
4 Edad de la Población 0,08 3 0,24 
5 Nivel de Ingresos 0,09 4 0,36 
6 Niveles de la PEA 0,09 3 0,27 
7 
Exportación de joyería y orfebrería con adopción de 
nuevas tecnologías e innovación 
0,09 3 0,27 
8 
Centro de Innovación Tecnológica-CITE Joyería de 
Catacaos en Piura 
0,1 3 0,3 
  Sub Total de Oportunidades 0,72   2,43 
 
Amenazas    
1 Desperdicios Mineros 0,07 3 0,21 
2 Inflación 0,05 3 0,15 
3 Cambio Climático 0,08 3 0,24 
4 Dependencia de Artesanos de Catacaos 0,08 4 0,32 
  Sub Total de Amenazas 0,28   0,92 
  Total 1   3,35 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Habiendo realizado la evaluación que afirma que el plan de negocio tiene 12 
factores determinantes de éxito, conformados por 8 oportunidades y 4 amenazas. El 
resultado de 3,35 es una respuesta favorable, debido a que es superior al promedio, lo que 
permitirá viabilizar las oportunidades y reducir las amenazas 01 y 02. Asimismo, se 
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observará el buen aprovechamiento de las oportunidades y la administración adecuada de 
las amenazas, lo cual ayudará a sopesar cualquier contingencia que se presente en la 




5. Plan Estratégico de la Empresa 
5.1.  Misión 
 “Diseñar, producir y comercializar joyas en plata 950 g., bajo la técnica de la 
filigrana, con la más alta calidad, que prestigien a la empresa y haga que los trabajadores se 
sientan orgullosos, satisfaciendo a plenitud las expectativas de los compradores, a nivel 
global”. 
 
5.2.  Visión 
“Ser reconocidos como una de las 10 empresas más prestigiosas del comercio 
electrónico en el rubro de joyería dentro de la región, asimismo posicionar al Perú 
contribuyendo a mejorar la imagen ante el mundo gracias a nuestra cultura milenaria” 
 
5.3.  Valores 
Para el plan de negocio de “Valenzuela Joyas en Plata” se ha considerado tener una 
cultura organizacional cuyos colaboradores crean en los siguientes valores: 
 Trabajo en Equipo; nos preocupamos por hacer el trabajo cada día mejor 
en beneficio de los clientes. 
 Vocación de servicio; somos un equipo eficaz y eficiente que siempre está 
atento a las necesidades y sugerencias de los clientes. 
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 Innovación; buscamos constantemente nuevas maneras de mejorar la forma 
en la que hacemos negocio, con el propósito de generar un impacto en el 
consumidor. 
 Servicio; Los clientes son nuestra prioridad. 
5.4. Objetivos Estratégicos (OE) 
Los objetivos están definidos en base a la fusión de la misión y la visión, con la 
finalidad que la empresa obtenga máximos resultados de acuerdo con el plan desarrollado. 
“Valenzuela Joyas en Plata”, ofrecerá un producto orientado a la exclusividad, buscando 
que el cliente fidelice con la experiencia de compra. A continuación, se enumeran los 5 
Objetivos Estratégicos en donde se concentrarán todos los esfuerzos para el proyecto: 
 
 OE1: Posicionar la marca como equivalente a “elegancia y exclusividad”. 
 OE2: Posicionarse en los próximos quince años, entre las 10 mejores 
empresas en ventas vía comercio electrónico, por el diseño y calidad de las 
joyas. 
 OE3: Posicionarse en el mercado como la primera opción de compras de 
joyas exclusivas de plata 950 g. 
 OE4: Recobrar el 100% de lo invertido pasado los cinco años. 
 OE5: Lograr un 20% de renta anual neta en los cinco años venideros. 
43 
 
5.5. Análisis de las Cinco Fuerzas de Porter 
Las fuerzas permiten evaluar cómo se encuentran las empresas en relación con el 
entorno externo. A través de dicha evaluación se podrá estimar cuales son las necesidades 
del mercado, como se encuentra la demanda esperada y que se puede hacer como empresa 
para cubrir dicha demanda.  
 
 
Figura 10. Cinco Fuerzas de Porter 
 
5.5.1. Poder de negociación de proveedores 
De acuerdo con el análisis realizado, se considera que los proveedores tienen bajo 
poder de negociación. Por un lado, existe un gran número de proveedores de hosting y de 
alojamiento de plataformas digitales, así como empresas que ofrecen herramientas para 
44 
 
obtener indicadores de gestión y demás analíticos. Asimismo, (Castillo, 2018) afirma que 
“los artesanos cuentan con una capacidad operativa de 5.542 jefes de familia que cultivan el 
arte de la filigrana de generación en generación”. Cabe resaltar que el autor mantiene una 
relación cordial con las familias más renombradas de Catacaos, cuya identidad no puede ser 
incluida en el Plan de Negocios por temas de confidencialidad. 
 
5.5.2. Poder de negociación de compradores 
Se considera que el poder de negociación de los compradores es bajo, debido a que 
los clientes que solicitan y usan artículos exclusos por lo general no solicitan rebajas por 
estos productos. En el caso puntual de la comercialización de joyas en plata 950 g. a través 
de la plataforma digital, se tiene previsto incluir una diversa serie de artículos terminados a 
precios predefinidos y si bien, existe la posibilidad de solicitar la elaboración de productos 
a medida, no se ha evidenciado una posición de negociación de precio por parte de los 
clientes que participaron en la prueba de concepto. 
 
5.5.3. Rivalidad de competidores 
Luego de analizar el entorno competitivo, se determina que el poder de negociación 
de los competidores es bajo, debido a que son muy escasas las empresas dedicadas a la 
venta exclusiva de joyas en plata 950 g. elaboradas de manera artesanal y menos aún las 
que aplican la técnica de la filigrana. Los competidores más cercanos venden joyas en plata 
con oro, diamantes o rubíes con excepción de la empresa Lima Joya que si emplea la 
técnica de la filigrana en algunas de joyas, pero no maneja personalización y exclusividad. 
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5.5.4. Amenazas de entrantes 
Se considera que es baja debido a que en el mercado existen muchas empresas que 
venden joyas en plata de baja calidad de manera masiva mediante el uso de catálogos, 
habiendo pocos que ofrecen exclusividad en las joyas personalizadas, diseñadas de manera 
artesanal. 
 
5.5.5. Amenazas de sustitutos 
Se considera que cuenta con un poder bajo, debido a que la propuesta de negocio 
está basada en elegancia y exclusividad. Actualmente, los bienes encontrados en el 
mercado de joyas que pueden reemplazarlas están enfocados en el uso de plata 925 g., oro 
de 14k y acero, en el caso de la propuesta de negocio se ofrecerá el estilo de lucir una joya 













5.6. Matriz de Evaluación de Factores Internos (MEFI) 
Tabla 11 Matriz de Evaluación de los Factores Internos (MEFI) 
Factores determinantes de éxito (FDE)  Peso Valor Pond. 
  Fortalezas       
1 
Conocimiento en el rubro de ventas de joyas 
de plata 
0,08 4 0,32 
2 Bajo costo de mano de obra directa 0,09 4 0,36 
3 Artesanos con experiencia milenaria 0,09 4 0,36 
4 
Experiencia en asesoramiento de cómo usar 
una joya exclusiva y combinarla con otros 
accesorios 
0,08 3 0,24 
5 
Familias de artesanos dedicadas a la 
orfebrería 
0,07 4 0,28 
6 
Se cuenta con equipo multidisciplinario 
dispuesto a los cambios y retos 
0,06 3 0,18 
7 
Conocimiento de herramientas de social 
media 
0,07 3 0,21 
 Debilidades       
1 
Alta dependencia con los Artesanos de 
Catacaos 
0,08 3 0,24 
2 
No se cuenta con una base de clientes 
fidelizados 
0,09 1 0,09 
3 
Lejanía con los artesanos para el envío de las 
joyas en menor tiempo 
0,09 1 0,09 
4 Productos sustitutos 0,1 1 0,1 
5 
Los artesanos no muestran una adopción 
favorable con medios tecnológicos 
disponibles para tener mayor fluidez en la 
comunicación 
0,06 2 0,12 
6 
Ausencia de un Plan de Acción en caso la 
demanda aumente de manera esporádica 
0,06 2 0,12 
  Total 1   2,77 
Fuente: Elaboración Propia 
 
La MEFI de la empresa “Valenzuela Joyas en Plata” cuenta con 13 factores 
determinantes de éxito, los cuales 7 son Fortalezas y 6 Debilidades. El resultado es de 2,77 
indica que se tiene una organización interna sólida, siendo la gerencia la encargada de 
controlar las debilidades a través del desarrollo de estrategias internas para así ir logrando 
los objetivos estratégicos.  
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5.7. Análisis FODA 
El análisis FODA permitirá contar con el diagnóstico de la empresa desde los 
factores internos y externos representados a través de las matrices MEFI y MEFE, los 
mismos que se detallan en la tabla 12.
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Tabla 12 Matriz FODA “Valenzuela Joyas en Plata” 
  
Fortalezas Debilidades 
F1. Conocimiento en el rubro de ventas de joyas de plata 
F2. Bajo costo de mano de obra directa 
F3. Artesanos con experiencia milenaria 
F4. Experiencia en venta de joyas artesanales y comunicación efectiva con el cliente 
F5. Familias de artesanos dedicadas a la orfebrería 
F6. Se cuenta con equipo multidisciplinario dispuesto a los cambios y retos 




D1. Alta dependencia de los Artesanos de Catacaos 
D2. No se cuenta con una base de Clientes fidelizados 
D3. Lejanía con los artesanos, para el envío de las joyas 
en menor tiempo 
D4. Productos Sustitutos 
D5. Los artesanos no cuentan con medios tecnológicos a 
la mano para tener mayor fluidez de comunicación 
D6. Ausencia de un Plan Estratégico en caso de que la 
demanda aumente de manera esporádica 
  
Oportunidades FO: Explote DO: Busque 
O1. Ley N°30056 (Ley que facilita la inversión, 
impulsa el desarrollo productivo y el crecimiento 
empresarial). 
O2. Producto Bruto Interno (PBI) 
O3. Tasa de Desempleo. 
04. Edad de la Población 
O5. Nivel de Ingresos. 
O6. Niveles de la PEA. 
O7. Exportación de joyería y orfebrería con 
adopción de nuevas tecnologías e innovación 
O8. Centro de Innovación Tecnológica-CITE 
Joyería de Catacaos en Piura 
- Implementar más propuestas para los clientes con la finalidad de posicionar la 
marca, y hacerla reconocida en el mercado. (O2, F1) 
- Participar en campañas de marketing digital para tener más oportunidad de venta en 
el mercado. (O4, F4, F6) 
- Utilizar de manera masiva la tecnología móvil para generar una mayor afluencia de 
clientes vía comercio electrónico. (O6, F7) 
- Estar de la mano con la innovación tecnológica participando en exposiciones 
brindadas por el CITE para mejorar las propuestas de valor a los clientes. (O7, O8, 
F5, F3, F4, F6) 
- Implementar programas de Marketing enfocando los 
valores agregados del producto. (O4, O3, O2, D2) 
- Estudiar las nuevas necesidades del mercado de 





    
Amenazas FA: Confronte DA: Evite 
A1. Desperdicios Mineros 
A2. Cambio Climático 
A4. Inflación 
A3. Dependencia de artesanos de Catacaos 
 
 
- El Ministerio de Energía y Minas tendrá que tomar cartas en el asunto para alivianar 
este escenario, para ello el equipo de Valenzuela Joyas en Plata hará el seguimiento 
constante para evaluar cómo se viene manejando estos temas. (F6, A1) 
 
- Reducción del personal en las áreas de producción. 
(A2, D1, D2) 
 
- Contratar proveedores que no sean reconocidos por el 
arte en el mercado. (A2, D1) 
 
- Contar con contingencias de insumos cuando exista 
escasez de plata, según las temporadas. (A3, D1) 
 
- La Orfebrería Peruana será exhibida a nivel mundial como parte del plan de 
negocio, buscando la innovación y estar a la vanguardia en los mercados 
internacionales. Actualmente se cuenta con reportes del clima que nos permiten 
anticipar situaciones de riesgo para menguar el efecto del cambio climático (F3, F5, 
A2) 
   
Fuente: Elaboración Propia
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5.8. Ventaja Competitiva 
En la Figura 11, se observará las entradas y capacidades de la empresa expuestas en 
este tipo de negocio. Se establece ingresar al mercado una estrategia basada en la 
"diferenciación de nicho", siendo el  objetivo servir a los clientes NSE "A y B", con una 
propuesta de diferenciación dirigida a la exclusividad y originalidad en las ventas en línea 
de joyas hechas a mano en plata de 950 g. 
 
 













6. Estrategia Comercial 
6.1. Análisis del Mercado  
La empresa “Valenzuela Joyas en Plata”, buscará llegar a clientes que no cuentan 
con tiempo para comprar una joya de manera física pero sí desean comprar u obsequiar 
algo exclusivo y diferenciado del resto de plataformas digitales que venden joyas en plata 
950 g., Además, están aquellos clientes que buscarán un espacio, libre de presiones de 
vendedoras que están dispuestas a vender una joya carente de exclusividad, pero generan 
una presión muy grande a los clientes para concretar la compra. 
El público establecido son mujeres mayores de 25 a 65 años pertenecientes al sector 
socio económico “A” y “B”; así como todo cliente con capacidad de compra que desee un 
accesorio exclusivo que podrá ser adquirido desde nuestra plataforma digital. 
Considerando que está orientada a un mercado globalizado y la variedad de gustos 
de clientes es muy cambiante, se determina tres fases a lo largo del proyecto: la fase 1 
abarca a los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco y La Molina 
de la ciudad de Lima, para luego pasar a una fase 2 con miras al mercado nacional y 
finalmente en la fase 3 apuntar al mercado global. Se establecerá trabajar con medios 
definidos que serán cumplidos estrechamente, con el fin de manejar bien los plazos de 
entrega y realizar esmeradamente el diseño, fabricación y producción de la joya. En base a 







Figura 12. Roadmap de Implementación 
 
6.1.1 Metodología 
La metodología de investigación será exploratoria debido a que estará orientada en 
la comprensión que se tendrá  de un tema, por lo que el resultado es único e innovador, 
buscará dar una solución a problemas que no fueron tomados en cuenta en el pasado. 
Asimismo, Hernández (2014) menciona que será importante tener en cuenta que la 
investigación exploratoria se faculta de generar hipótesis que induzcan al desarrollo de un 






6.1.2. Diseño de investigación de mercado  
La recolección de datos se llevará a cabo para obtener información de campo y 
realizar el análisis respectivo de los datos para responder de manera contrastada a las 
preguntas que surjan como parte de la ejecución del plan de negocios. (Sanpieri, 2003) 
Menciona la variedad de técnicas y herramientas que los analistas usarán para desplegar los 
medios, al igual que las entrevistas, encuestas, observación, diagrama de flujo y diccionario 
de datos (p.234). En el caso de “Valenzuela Joyas en Plata”, se determinará dos etapas para 
el diseño de investigación del mercado, las mismas que se representarán en el siguiente 
párrafo: 
 Esta etapa comprenderá el procesamiento de la información obtenida de pruebas 
secundarias externas e inspecciones de investigación a la competencia, la misma 
que se realizará de manera cuantitativa se desplegará encuestas de fondo a 
clientes, con el objetivo de conocer la opinión, respecto a la capacidad, 
modalidad y seguridad en la compra vía comercio electrónico, difundiendo las 
propuestas y así obtener una retroalimentación valiosa. La lista de clientes 
encuestados y la organización de la encuesta se puede encontrar en el Anexo A. 
 En esta etapa se desarrollará una exploración cuantitativa del tipo descriptiva, 
respaldada por la encuesta de opinión generalmente llamado "encuestas 
personales" como fuente de investigación fundamental, la encuesta se 
presentarán de manera estandarizada y ordenada que contendrá preguntas 
dicotómicas y serán orientadas a los artesanos de Lima y Catacaos, todos 
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expertos artesanos en joyería, con el objetivo de conocer la opinión, respecto a 
la internet como medio para comercializar las joyas y las características de la 
experiencia de compra, difundiendo las propuestas y así obtener una 
retroalimentación valiosa. La relación de las personas encuestadas y la 
estructura de las encuestas se especifica en el Anexo F. 
Tabla 13 Distribución de la Encuesta 
  Categoría Descripción 
1 Objetivo de la Encuesta 
Obtener información sobre preferencias de las personas 
que trabajan y tienen muy poco tiempo para salir y buscar 
de manera física una joya exclusiva en una tienda local. 
2 Cobertura Dónde se realizó la encuesta. 
3 Periodo de Relevamiento Año y mes en el que se realizó la encuesta 
4 Periodo de Referencia 
Son las variables para investigar en el caso de “Valenzuela 
de Joyas en Plata” serán: Sexo, Edad etc. 
5 Diseño Muestral 
Se tomará en cuenta: Población Objetivo, Marco Muestral, 
Tamaño de la Muestra etc. 
6 
Clientes: Capacidad de 
compra 
Conocer cuánto el cliente estará dispuesto a pagar por la 
joya. 
7 
Clientes: Modalidad de 
compra 
Conocer cuál es la modalidad de preferencia para realizar 
una compra. 
8 
Clientes: Seguridad de 
compra 
Conocer si el cliente estará dispuesto a comprar una joya 
exclusiva por internet 
9 
Artesanos: Diseñar Joyas 
exclusivas vía comercio 
electrónico. 
Conocer la opinión del artesano en la participación de 
diseñar joyas exclusivas para venta vía comercio 
electrónico. 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
6.1.3. Plan de muestreo  
Población Objetivo. – Se establecerá por sus características determinantes. Por lo 
tanto, el conjunto de elementos que tendrá esta particularidad se llama población. Del 
mismo modo para Tamayo y Tamayo (1997) "la población se especifica como la 
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generalidad del fenómeno a aprender, donde los elementos de la población tienen una 
particularidad común que se asimila y comienzan los datos de la investigación" (p.114). En 
el caso de la investigación, la población estará definida por los siguientes criterios: 
 Elementos: “Mujeres de 25 a 65 años de los NSE A y B”. 
 Unidad de muestreo: Las modernas, sofisticados y Millenials de la ciudad de 
Lima. 
 Extensión: Ciudad de Lima, Departamento de Lima, posteriormente a nivel 
nacional y global. 
Técnicas e Instrumentos. - Las encuestas son una de las técnicas más utilizadas en 
la investigación de mercado porque permitirán obtener información extensa de las 
principales fuentes. Para Vázquez y Bello (2005), “las encuestas son técnicas de 
investigación representativas que indican e identifican a priori las preguntas que deberán 
formularse, los individuos selectivos en una muestra específica de la población detallan las 
respuestas y determinan la técnica que se ha utilizado para lograr la información que se 
adquiere” (p.96). Para la investigación se desarrollarán 30 preguntas, con el fin de recoger 
información acerca del sondeo del mercado meta, artesanos de Catacaos y el nivel de 
seguridad de compras a través de la plataforma digital. En los Anexos G, A y F se 










Una encuesta sobre el mercado meta, artesanos del distrito de 
Catacaos y el nivel de seguridad de compras a través de la 
plataforma digital. 
Objetivo Conocer la opinión experta de los artesanos y clientes. 
Lugares 
Distrito de Catacaos - Piura, Ciudad de Lima, Departamento de 
Lima. 
Forma Colectiva 
Duración 25 minutos aprox. por las 30 preguntas. 
Descripción del 
Instrumento 
El instrumento consta de 30 preguntas, las cuales se orientan al 
mercado meta, artesanos del distrito de Catacaos y el nivel de 
seguridad de compras a través de la plataforma digital. 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Composición y tamaño de la muestra. – Las muestras se adquirirán con el fin de 
conocer la necesidad de la población. Así mismo, para Tamayo y Tamayo (1997) “la 
muestra es el conjunto de personas que se toma de la población, para estudiar un fenómeno 
descriptivo” (p.117). En cuanto a “Valenzuela Joyas en Plata” el nicho de mercado estará 
orientado a las mujeres modernas, los sofisticados y millennials, siendo este sector los que 
representan la Población Económicamente Activa (PEA), para efectos del negocio se 
considerará a los distritos de: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina, quienes 
registran una población total de 810.692 personas, donde el 79,1% constituyen los sectores 
socioeconómicos “A y B”. Así mismo, (APEIM, 2019) indica que 641.257 personas 
aproximadamente pertenecen a estos sectores socioeconómicos, donde el 50,8% son 
mujeres, dando como resultado 325.759. 
La Tabla 15 muestra el análisis de la población estimada, en la que se observará la 
composición de los niveles socioeconómicos en los distritos de Miraflores, San Isidro, San 
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Borja, Surco y La Molina, y se demuestra que el 35,9% representa al sector “A” y 43,2 % 
al “B”, se considerarán estos porcentajes y se adoptará el cálculo en el párrafo anterior para 
determinar la muestra. 
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Tabla 15 Estructura SNE de la Población por Distritos 
Fuente: Elaboración Propia – Según datos de APEIM-2019 
Lima metropolitana 2019: APEIM estructura socioeconómica de la población por zonas geográficas 
Zonas 
Población  Estructura socioeconómica (% horizontal) 
Miles % A B C D E 
1 Puente Piedra, Comas, Carabayllo 1.309.360 12,4 0,0 14,6 39,7 36,6 9,1 
2 Independencia, Los Olivos, San Martín de Porres. 1.318.380 12,5 2,1 28,3 47,6 19,9 2,1 
3 San Juan de Lurigancho. 1.157.696 10,9 1,1 21,5 44,6 25,3 7,5 
4 Cercado, Rímac, Breña, La Victoria.  771.286 7,3 2,5 29,9 43,9 21,5 2,2 
5 
Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, 
El Agustino 
1.477.620 14,0 1,4 11,6 45,6 33,3 8,1 
6 
Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San 
Miguel. 
 377.789 3,6 16,2 58,1 20,5 3,5 1,7 
7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.  810.692 7,7 35,9 43,2 13,6 6,3 1,0 
8 
Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de 
Miraflores. 
 878.398 8,3 2,0 29,1 48,8 17,3 2,8 
9 
Villa El Salvador, Villa María del Triunfo, Lurín, 
Pachacamac 
1.098.723 10,4 0,5 7,9 52,2 31,6 7,8 
10 
Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la 
Legua, Ventanilla y Mi Perú 
1.100.475 10,4 1,4 19 46 24,4 9,2 
11 Cieneguilla y Balnearios  190.593 1,8 0,0 9,9 47,6 32,7 9,8 
TOTAL, LIMA METROPOLITANA 10 580.923 100 4,3 23,4 42,6 24,1 5,6 
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Tabla 16 Calculo de la Población Estimada para el Análisis 
Concepto Valor 
Población total de los distritos de: Miraflores, San Isidro, 
San Borja, Surco y La Molina 810.692 
% Total población de los distritos de: Miraflores, San 
Isidro, San Borja, Surco y La Molina que pertenece al 
sector A y B 
79.1% 
% Mujeres que conforman la PEA de los distritos de: 
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina 50.8% 
Población total estimada  325.759 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
La muestra de la investigación se obtendrá a través de la fórmula estadística para la 
población finita utilizando un margen de error del 0,10%. 
 
 
Figura 13. Fórmula de población finita 
En donde: 
n= Tamaño de muestra. 
Z= Valor Z curva normal. 
P= Probabilidad de éxito. 
Q= Probabilidad de fracaso 
N= Población. 






Tabla 17 Tamaño de Muestra 
Concepto Parámetro Valor 
Población. N 325,759 
Valor Z curva normal. Z 1.65 
Probabilidad de éxito. P 0.50 
Probabilidad de fracaso. Q 0.50 
Error muestral. E 0.10 
Tamaño de muestra. n 68 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
De esta manera se considerará para el plan de negocio una muestra de 68 personas, 
las mismas que han sido encuestadas para recolectar información y saber cuál es el estudio 
de mercado actual, considerándose un nivel de confianza de 90% y un margen de error del 
0,10%. 
 
6.1.4. Resultados de la investigación 
Se ha realizado la exploración de resultados, mediante las encuestas anteriormente 
señaladas, se procederá a analizar los resultados logrados para cada una de las treinta (30) 
interrogantes, las mismas que estaban orientadas a los Clientes y a los Artesanos e 
identificadas en cuatro secciones diferentes tales como: “Capacidad de compra, “Modalidad 
de Compra”, “Seguridad en la Compra” y “Diseñar Joyas exclusivas vía Comercio 
Electrónico”. 
Capacidad de compra. – En el caso de “Valenzuela Joyas en Plata” es importante 
precisar que un 30% estará dispuesto a pagar más de S/ 300 por una joya, así como también 
un 23% está dispuesto a pagar entre S/ 200 y S/ 300 y el 17% entre S/ 100 y S/ 200. Sin 
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embargo, la influencia de compra dependerá mucho de los clientes que ingresarán a realizar 
compras en internet bajo la modalidad de comercio electrónico. Los últimos datos 
estadísticos revelan que hoy en día, 3.27 millones de clientes peruanos ejecutan compras en 
línea, donde el 57% lo hace desde el Smartphone. Según (Mincetur, 2018), el 31% de los 
consumidores ha comprado joyería a través de tiendas en línea, canal de venta cuyo uso ha 
aumentado en los últimos años a pesar de que los consumidores todavía no se sienten 
seguros en comprar joyas de metales preciosos por internet. También se debe precisar que 
un 23% de los consumidores han realizado compras en tiendas de ventas por catálogo. Por 
otro lado, (Perú Retail, 2019) indica que más de la mitad de los consumidores en línea 
(65%) se establece por personas entre 18 y 24 años. Les siguen personas de 35-44 años 
(20%) y de 45-54 años (7%). Por otro lado, el 8% de los compradores tiene más de 55 años. 
A continuación, se detallan las compras de los consumidores peruanos según IPSOS. 
 




Modalidad de Compra. – En el caso de los clientes encuestados, el 70% precisa 
que, si confía en realizar una compra a través de una plataforma digital, mientras que el 
25% no confía. Por otro lado, los clientes refieren que un 74% solicita seguridad en una 
plataforma digital para realizar una compra confiable.  
 
Seguridad en la compra. – En referencia al nivel de seguridad de las compras 
realizadas a través de la plataforma digital, un 39% realiza compras vía smartphone. Por 
otro lado, se encuentra un 39% que realiza compras desde la comodidad de sus casas. 
Además, un 13,8 % indica que compra desde el trabajo, para evitar situaciones inseguras 
como, robos al momento de trasladar el producto o ataques físicos. 
 
Diseñar Joyas exclusivas vía Comercio Electrónico. – En referencia a esta 
sección se encuesta a los Artesanos de Catacaos a través de la plataforma digital, un 56% 
no ha tenido oportunidad de diseñar joyas para una plataforma digital y un 44% menciona 
que si lo ha realizado. Por otro lado, se encuentra un 95% que desea realizar una alianza 
estratégica para vender joyas. Además, un 99 % indica que sí les gustaría trabajar una joya 
con el apoyo de una asesora. 
 
6.1.5. Mercado meta y segmentación del mercado 
Para el proyecto actual, se ha estimado como mercado meta los distritos de 
Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco y La Molina, representado por los 
sectores "A y B", que corresponde al 79.1% de la Población Económicamente Activa 
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(PEA).Según (APEIM, 2019), indica que aproximadamente 641,257 personas pertenecen a 
estos dos sectores socioeconómicos, donde el 50.8% o 325,759 son mujeres. Asimismo, el 
0.05% o 1,538 mujeres representan la segmentación del mercado tal como se demuestra en 
la tabla 18 (Demanda Estimada). 
Por otro lado, se considera la demanda estimada de 1,538 mujeres y definido el 
precio de la joya de S/250,00, tal como se aprecia en el Anexo E de este informe, habría un 
ingreso anual de S /384,500. Cabe señalar que estas cantidades estimadas de la población se 
toman en base a la PEA según lo indicado por el INEI, como se puede ver en el Anexo C. 
 
 





6.1.6. Estimación de la demanda 
En esta fase, se recopilará la información del Capítulo 2 (Antecedentes), que 
menciona el mercado global donde se desarrollará la propuesta comercial para "Valenzuela 
Joyas en plata". De esta forma, las primeras experiencias se llevarán a cabo en los distritos 
de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina, porque el 79.1% de la población 
total se encuentra en "niveles socioeconómicos A y B". Según (APEIM, 2019), los distritos 
antes mencionados refieren una población aproximada de 810.692 habitantes. Asimismo 
(INEI, 2018), especifica que el 54.0% del PEA tiene entre 25 y 44 años, el 26.5% tiene 45 
años o más y el 19.9% entre 14 y 24 años; la estimación total de la PEA de los distritos 
mencionados asciende a 641,257 personas, donde el 50.80% son mujeres, donde se 
obtendrá un número de 325,759 personas, de las cuales la estimación de la demanda se 
orientará al 0.05% de la PEA en estos distritos mencionados. Luego, se prepara la siguiente 
tabla para calcular la estimación de la demanda. También se utilizará  los datos obtenidos 
de la pregunta 01 de la encuesta para determinar el porcentaje del mercado efectivo. 
 
Tabla 18 Demanda Estimada 
Concepto Valor 
Población total estimada de los distritos de Miraflores, 
San Isidro, San Borja, Surco y La Molina 
325.759 
% del sector A y B 79,1% 
% de clientes que conforman la PEA 39,8% 
Mercado efectivo (Obtenido por la encuesta) 30% 
Mercado objetivo (Definido por la empresa) 5% 
Demanda Estimada 1.538 
Fuente: Elaboración Propia 
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Por otro lado, se apreciará a los sectores a los que se dirigirá la propuesta de 
"Valenzuela Joyas en plata" estén compuestos por los niveles A y B, que abarcarán los 
distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina que han estado creciendo 
a 1.51% anualmente. Según (America Retail, 2018) Los hogares de altos ingresos (A y B) 
perciben mejor la recuperación económica en los últimos doce meses, pasando del 25% al 
33% de optimismo. Asimismo, la PEA ha crecido del 57% al 62%, cinco puntos 
porcentuales en los últimos 10 años, que se ha mantenido año tras año en un crecimiento 
favorable del 5%, siendo muy rentable manejar la propuesta comercial. Sin embargo, según 
(América Retail, 2018) Los sectores A y B perciben mejor los ingresos económicos con una 
tasa de crecimiento anual constante de 1.51% manteniendo el crecimiento anual los 
distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina. La compañía espera un 
8% del crecimiento estimado para los próximos 5 años. A continuación, la expansión 
continua de este plan de negocios se estima en los próximos 5 años. 
 
Tabla 19 Estimación de la Demanda en 5 años 
Concepto Valor 
Población total de los distritos de Miraflores, San Isidro, 
San Borja, Surco y La Molina 
641.257 
% Total de la población de los distritos que pertenece al 
sector A y B 
79,1% 
% de clientes que conforman la PEA 50,8% 
Mercado efectivo (Obtenido por la encuesta) 30% 
Mercado objetivo (Definido por la empresa) 8% 
Demanda Estimada 6,184 




6.2. Investigación del Consumidor 
En un mundo globalizado, las tendencias tecnológicas influyen cada vez más en la 
forma de comprar de los consumidores, siendo una tendencia que ha venido de menos a 
más, las compras vía comercio electrónico, convirtiéndose en una de las preferencias más 
recurrentes de los compradores a nivel global. Para mayor detalle referirse al Anexo G 
En los últimos 10 años, influenciado por el acelerado acceso a la información a 
través de Internet, se observa que el mercado peruano ha desarrollado tendencias hacia tres 
áreas principales: 
 Adquisiciones más rápidas: Las marcas reconocen a los compradores 
impacientes y les brindan modelos de negocio de entrega rápida en restaurantes, 
supermercados y moda. 
 Personalización: Ejemplos de personalización abundan en torno al mundo, 
desde viajes hasta información, ropa, joyas y juguetes. 
 Secreto y seguridad: La mínima idea de vulnerabilidad causa ansiedad en las 
personas que fluyen como consumidores, volviendo la atención de estos en 
sobreproteger a los seres queridos. (elcomercio.pe, 2017). 
6.2.1. Segmentación por perfil digital 
Hoy en día, el uso intensivo de las redes sociales ha creado un consumidor 
empoderado, capaz de interactuar con las marcas de manera personal y esperando un trato 
único y diferenciado. Al menos el 65% de los peruanos que utilizan internet están entre las 
tres y seis redes sociales, pero es el 93% de los peruanos quienes declaran que utilizan las 
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redes sociales (Merodio, 2018) para buscar información, lo que convierte al consumidor en 
un “prosumidor” caprichoso y difícil de complacer, por el acceso a información ilimitada e 
inmediata, aunado a la capacidad de influir en miles de usuarios que se hallan en las redes 
sociales y los canales para compartir información (Merodio, 2018) como blogs y videos.  
El consumidor quien destacará lo que le da valor y destruye lo que no; utiliza para 
ello a las redes sociales; la reputación de una marca la construyen los consumidores y se 
convierte hoy en el activo más importante del valor de la marca. Las marcas están 
obligadas a generar contenidos que sean expandidos por las redes sociales de manera causal 
y no casual. El contenido es el rey, pero como lo dice Fernando Anzures: “el consumidor es 
el medio.”  
Se reconocerá el poder de las plataformas digitales de comunicación, en especial las 
redes sociales, por lo que se identificarán tres tipos de consumidores con respecto al uso de 
la tecnología digital: usuarios intensivos, usuarios moderados y desconectados.  
En “Valenzuela Joyas en Plata” se hará énfasis muy especial en los sofisticados, las 
modernas y los millenials los cuales serán clientes digitales quienes en definitiva, hacen un 
uso intensivo de las redes sociales. 
Seguidamente, se presentan las características del nicho de mercado elegido para el 







Tabla 20 Las Modernas 
Las Modernas 
Versátiles: Soñadoras: Innovadoras: 
• Trabajadoras y de carácter 
pujante. 
• Ven su futuro con 
optimismo y buscan el éxito 
personal. 
• Les gusta estar a la 
moda y asumir retos 
• Complementan sus facetas de 
madre, mujer, proveedora y 
profesional. 
• Confían mucho en sí 
mismas. 
• Suelen ser líderes 
de opinión en el 
entorno. 
Fuente: Arellano (Marketing) 
 













• Los bienes de 
marca y la riqueza 
son dos aspectos 
que siempre se 




• Jamás bajan la guardia 
así se equivoquen 
siempre tienen la 
capacidad de adaptarse 
positivamente a las 
situaciones y salen 
adelante. 
• No tienen 
temores para 
expresar ideas y 
son seguros al 
explicarlas. 




• Les interesa 
posicionarse en 
la sociedad, 
nunca ser uno 
más. 
• Confían en sí mismos, 
se consideran líderes 
• Les gusta gastar 






educación y la 
cultura  
 Fuente: Arellano (Marketing) 
 
En la actualidad, los millennials están posicionándose del mercado laboral. Aunque 
esto puede sonar muy mal, no lo es. De hecho, es una de las mejores noticias dependiendo 
de donde se le mire, según (Edenred, 2018) la “Generación Y” o mejor conocida como 
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millennials, son aquellas personas nacidas en las décadas de los 80 y 90. Ellas nacieron con 























6.2.2. Necesidades y problemas que solucionan 
Abraham Maslow identificó una pirámide de necesidades asumiendo que las 
personas están en una pugna constante por satisfacer las necesidades y alcanzar los niveles 
de satisfacción.  (Maslow, 1991) A continuación, se señalan las mismas en el párrafo 
siguiente: 
 
a) Necesidades fisiológicas 
Se describe como necesidades básicas, que si no se satisfacen sencillamente 
no se puede vivir basadas en saciar la sed y el hambre; así como la necesidad de 
dormir por las horas que el ser humano se mantiene activo; por otro lado, satisfacer 
las necesidades del sexo, del alivio de dolores influyendo también el aspecto 
fisiológico. 
 
b) Necesidades de seguridad 
Los seres humanos necesitan cubrir necesidades de seguridad y van de la 
mano con el acondicionamiento de una fase de orden, disciplina y seguridad. En el 
ámbito se encuentran la seguridad, ser estables, ser ordenados, contar con protección 






c) Necesidades de amor, afecto y pertenencia 
La necesidad vinculará la vida social; la autorrealización de los individuos en 
la sociedad va de la mano con tener amigos, una pareja, de tener aceptación en un 
entorno social, de participar en actividades de bien común en la comunidad donde 
vive y se desarrolla. 
 
d) Necesidades de estima 
Necesidad que vinculará la parte psicológica de las personas. Se clasifican en 
dos clases: Amor propio, el amarse, respetarse y la autoevaluación, y a las que están 
referidas a los otros, destacando las necesidades de buena reputación, estatus social, 
éxito, gloria y satisfacción. 
 
e) Necesidades de autorrealización 
Es una de las necesidades más difíciles de definir dado a que no existe un 
patrón que describa en líneas generales esta necesidad ya que varía de un individuo a 
otro, vale decir abarca las necesidades de autorrealización y la mejora de las 
necesidades internas, el desarrollo espiritual, moral, la búsqueda de una misión en la 
vida, la ayuda desinteresada hacia los demás. 
 
En la Figura 17 líneas abajo se observará las jerarquías de cada una de las 




       Figura 17. Pirámide de Maslow (1991) 
 
Para el caso de “Valenzuela Joyas en Plata” la necesidad que se está cubriendo es la 
necesidad de Autoestima basada en la seguridad de esa mujer que ejerce un liderazgo en las 
empresas que tiene solvencia económica y ahora puede darse los gustos para seguir 
distinguiéndose de los demás porque así lo marca el estatus donde se encuentra, ya que son 
exitosas y sienten respeto por lo que hacen. 
 
6.2.3. Proceso de decisión de compra del consumidor 
Paso 1 - Reconocimiento de la necesidad. - “Valenzuela Joyas en Plata” enfocará 
todos los aspectos de diferenciación con relación a otras empresas y a la vez demostrará la 
propuesta de valor con el fin de cubrir los intereses del cliente, así de esta manera vivirá la 
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experiencia de conseguir a través de un pedido en línea lo que otras empresas que venden 
joyas en plata 950 g., no ofrecen vía comercio electrónico. 
 
Paso 2 - Búsqueda de información. – Una vez que se conocen las carencias, el 
siguiente paso es que los clientes busquen información. La compañía usará publicidad 
digital para atraer nuevos compradores. Para este propósito, usará influencers y vendedores 
de Internet en la plataforma digital. Además de las redes sociales que permitirán encontrar 
el marketing directo, también permitirá responder a las preguntas de los clientes de manera 
clara y oportuna para tener una buena comprensión de los servicios. 
 
Paso 3 - Evaluación de alternativas. - Otro aspecto fundamental es la evaluación 
de alternativas, en la que el cliente se convertirá en un cliente curioso y comparará 
alternativas en diferentes plataformas digitales. Esperará estar seguro de que la compra que 
realizará sea una compra que satisfaga las expectativas y emociones, en suma, lo que le 
genera tener una joya ansiada. Validará la flexibilidad de la plataforma digital, precios, 
diseño, calidad, servicio y tiempos de entrega. Siendo un aspecto de vital importancia 
cuando el cliente indaga sobre el precio o características del producto debiendo tener en 
cuenta las sensaciones subjetivas vinculadas a los estímulos, como la empatía que debe 
tener la asesora de imagen con el cliente para lograr que se sienta a gusto y expresar lo que 
realmente quiere con la adquisición de la joya y poder cubrir las perspectivas con la 
experiencia de la compra. 
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Paso 4 - Decisión de compra. – Si el comprador siente que lo observado lo 
convenció entonces el paso siguiente es realizar la compra en donde obviamente existirá un 
proceso previo de validación y constatación de todas las opciones en cuanto precio, calidad 
etc. con otras plataformas digitales. Asimismo, las redes sociales serán un punto importante 
para que el cliente tome la decisión de compra, a través de los comentarios y likes de los 
seguidores. 
  
Paso 5 - Comportamiento post compra. – La experiencia post compra son las que 
establecerán la lealtad o no hacia el producto o la marca. 
Las opiniones compartidas en las redes sociales son las que determinarán si la 
experiencia de compra fue de total agrado y ayudará a que el cliente no sólo realice una 
sola compra una vez, sino que fidelice con la empresa. 
 
6.2.4. Posicionamiento de la marca 
Para (Kloter, 2012)“el posicionamiento en el mercado se efectúa cuando un 
producto se presenta con una ventaja competitiva frente al resto y se posicionará en las 
mentes de los clientes”. “Así, los estudiosos del mercado planifican una posición que 
diferencian los productos de la competencia y les otorgan la mejor toma de decisiones 
estratégicos en los mercados objetivo”. De esta manera se establece que: 
 Se necesita implantar en la mente del comprador el concepto de ser una 
empresa que ofrece joyas de plata 950 g., exclusivas, artesanales diseñada 
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con la técnica de la filigrana vía comercio electrónico, siendo la mejor 
opción de compra en el mercado. 
 Se busca plasmar en la percepción de los clientes que con “Valenzuela Joyas 
en Plata” las emociones y sueños se puedan hacer realidad. 
 El punto de diferenciación es que “Valenzuela Joyas en Plata” ofrece joyas 
exclusivas que se pueden obtener desde cualquier lugar y en cualquier 
momento. 
 Por tanto, el posicionamiento de la marca sería: 
“Valenzuela Joyas en Plata” en la plataforma digital donde tus sentimientos 
son hechos una joya”. 
 
6.3. Marketing Mix 
6.3.1. Estrategia de servicio y marca 
Marca. - El origen del nombre es el apellido Valenzuela, el cual, según Diego de 
Soto y Aguilar, es originario de León, y tomaron parte en las campañas de Andalucía, 
siendo heredados en la ciudad a la que dieron nombre, que hoy pertenece a la provincia de 
Córdoba. Otra de sus ramas radicó en Cuenca.  
Es opinión constante de los genealogistas que han tratado de la casa de Valenzuela, 
que esta trae como origen por varonía de la casa de Castro, una de las más antiguas y 
poderosas de Castilla, por grandes estados y por las alianzas con la Casa Real, de la cual 
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descienden los príncipes más poderosos de Europa, añadiendo, que los Valenzuela 
descienden todos por hembra del infante Don Sancho de León (hijo del Rey Don Fernando 
de León), cuyo hijo legítimo fue Don Lope Sánchez, primer señor de la villa y castillo de 
Valenzuela en Córdoba, Camarero Mayor del Sancho Rey Don Juan Fernando, primo 
hermano, de quien tomaron estos caballeros las armas. El Capitán Gonzalo de Valenzuela, 
asistió a la conquista de Valencia y quedó en Orihuela (Alicante). (Valenzuela, 2012).  
 
Slogan. - “Exclusividad y elegancia en “Valenzuela Joyas en Plata” 
 
Figura 18. Logo de la empresa 
 
Para efectos del plan de negocio, se considerará tomar dicho apellido como marca. 
Esto debido que la autora ya contaba con el mismo en el negocio familiar, el cual cuenta 
con una experiencia ganada con la base actual de clientes, los cuales han fidelizado con la 
marca al demandar pedidos de joyas a ser realizados de manera personalizada. Así en cierto 
modo la marca se fue posicionando y haciendo conocida en ese grupo selecto de clientas 
cuya historia se explicó en el capítulo de Antecedentes. 
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Características del Producto. - Las joyas serán realizadas a mano por los artesanos 
del distrito de Catacaos. Serán diseños únicos y exclusivos y la venta se realizará vía 
comercio electrónico a través de una plataforma digital denominada 
www.valenzuelajoyas.com. Esta plataforma contará con tecnología responsive como ya se 
mencionó anteriormente en el capítulo de antecedentes. 
 
Servicio. - Se ofrecerá un servicio completamente diferenciado en la venta de joyas 
de plata 950 g., bajo la técnica de la filigrana, que permitirá al cliente personalizar el pedido 
y al mismo tiempo mantener la exclusividad de una joya artesanal a través del comercio 
electrónico desde una plataforma digital en la que puede realizar todas las actividades de 
compra, como: elegir el pedido, comunicarse por chatbot, contactar a una asesora de 
imagen, ver el catálogo 360°, elegir el medio de pago y realizar las transacciones de pago 
sin tener que ir a una entidad bancaria evitando con ello, pérdida de tiempo, contratiempos 
e inconvenientes. 
Se tendrá un local de demostración y atención al público en el centro del Lima, 
pensado en aquellos clientes que soliciten realizar el seguimiento del diseño de la joya; ahí 
siempre se tendrá la presencia de una asesora de imagen quien atenderá a los clientes. 
Asimismo, se tendrá un equipo de ventas para la plataforma digital, los que asistirán en las 
preguntas de los usuarios y además estarán apoyados por un chatbot para canalizar las 
ventas y hacer la experiencia de compra más versátil y cómoda para el cliente. 
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Cabe precisar que se contará con la Omnicanalidad23 que es la opción multicanal 
que se ofrecerá a los clientes con la finalidad de darles todas las facilidades para que 
concrete la experiencia de la mejor manera. 
 
6.3.2. Estrategia de precio 
Para establecer una estrategia de precios adecuada, se realizó una evaluación 
comparativa en el mercado comercial de Lima con respecto a productos similares a los 
ofrecidos, como se puede ver en el Anexo H. Los rangos de precios se basan en el detalle 
de la joyería, es decir, La implicación de un diseño mayor determina el tiempo y el esfuerzo 
del artesano, por lo tanto, el precio sube; Para hacer esto, se preparará una encuesta, que se 
presenta en el Anexo A, para determinar cuánto estaban dispuestos a pagar los clientes por 
una joya exclusiva y artesanal, lo que resultó en que el 30% de los clientes encuestados 
pudieran pagar montos superiores a S/ 300 así como un 17% puede pagar entre S/ 100 y S/ 
200 por cada joya, como se detalla en la Figura 19 que se muestra a continuación. Debido a 
lo anterior, se ha estimado un precio promedio de S/ 250 por joya para cubrir lo rescatado 
en las encuestas realizadas y en los antecedentes, estableciéndose como el valor de venta 
promedio. 
                                                 
23 Omnicanalidad: Es la interconexión de varios canales o medio electrónicos mediante el cual, los 





Figura 19. Información tomada de encuesta “Valenzuela Joyas en Plata” 
 
6.3.3. Estrategia de distribución y canales 
Para el caso de la estrategia de distribución y canales, inicialmente se desarrollarán 
dos tipos de canales: 
a) Propio: Distribución directa a través de la plataforma digital o por contactos 
dentro de las redes sociales de la marca, haciendo énfasis en WhatsApp, 
Facebook, Instagram y YouTube. La venta se realizará según lo establecido en 
el modelo operativo y construyendo una base de datos de compradores y 
personas interesadas quienes serán incluidas más adelante en un proceso de 
CRM (Customer Relationship Management). Así como también se elaborará 
Dípticos o Tarjetas Personalizadas. 
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Por otro lado, se contará con la fuerza proporcionada por los 
vendedores en internet que estará dividida en ventas en línea y por catálogo. 
Este personal tendrá una amplia experiencia en la venta de joyas y además 
tendrán conocimiento claro de la técnica de la filigrana; además cuentan con un 
trato muy amable y se destacan por ser unas comunicadoras muy efectivas, 
manejando muy bien la empatía con el cliente. Cabe precisar que para atender a 
los clientes locales se cuenta con un taller de demostración y atención al 
público en el centro de Lima, y con la posibilidad de establecer 
videoconferencias o chat virtual en el caso de los clientes a nivel nacional. Por 
otro lado, se contará con asesoras con dominio del inglés para interactuar con 
clientes de cualquier nacionalidad a través de la plataforma digital. 
Hay que indicar además que la fuerza representada por los vendedores 
en internet tendrá asignado un plan de comisiones en función principalmente a 
la facturación proveniente de las ventas realizadas. 
b) Asociados: Se contará con la colaboración de los artesanos para la elaboración 
de las joyas y por otro lado un partnership con Linio para la venta de nuestras 
joyas a través de la plataforma digital www.linio.com, quienes a través de la 
red de distribuidores se encargarán de entregar el producto final al cliente. 
Linio recibirá una comisión por venta y por distribución. Siendo el proceso de 
entrega desde la salida del taller; esto asegura que el producto llegue según fue 
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ofrecido y evita un posible manejo inadecuado del empaque y de la 
presentación por parte del distribuidor.  
c) Medio Digital. - Las asesoras de ventas responderán las consultas de los 
clientes y absolverán dudas sobre las joyas y los pedidos que deseen realizar, 
asimismo orientarán al cliente a concluir de manera exitosa con cada 
experiencia de compra, todo esto se realizará a través de la plataforma digital, 
aparatos móviles y redes sociales, que estarán manejados desde la comodidad 
de la oficina de la organización, por medio de correo, chat o videoconferencias. 
  
6.3.4. Estrategia de comunicación integral 
La base de la estrategia de comunicación constará fundamentalmente en dos 
ventajas competitivas: la promesa de valor de exclusividad, y el endorsement24 de la 
comunidad con la que se vincula “Valenzuela Joyas en Plata”. 
Los esfuerzos de comunicación se centrarán en dos grupos relacionados a los temas 
de moda y vestir: 
                                                 
24 Endorsement: Es una tendencia que se ha venido canalizando a través de influencers, que gracias a 




 Comunidades digitales – grupos naturales ya organizados en plataformas de 
redes sociales: Facebook, Instagram, YouTube., dentro de las comunidades 
encontramos: Beauty Talks25 y My Starbucks Idea26 
 Referentes – clientes que serán los referidos, compartiendo la experiencia de 
compra con otras personas.  
Se implementará la estrategia del Growth Hacking, término presentado en el 2010 
por Sean Allis y que más tarde formalizó Andrew Chen al proponer una metodología para 
hacer crecer el número de usuarios de una start-up de forma exponencial, sin grandes sumas 
invertidas y utilizando medios alternos de comunicación con el público objetivo.  
La ejecución se ajustará a los 5 pasos que propone la metodología: 1) asegurar que 
el consumidor necesita el producto, 2) integrar la propuesta de valor en contenidos creados 
para compartir en redes sociales, 3) escalar los contenidos y hacerlos virales, 4) fidelizar y 
5) iniciar el proceso. 
Por ello, el eje de la comunicación será la página 
www.valenzuelajoyasenplata.com/index.php, en donde se centra la gestión de venta: 
 Información de “Valenzuela Joyas en Plata”. 
                                                 
25 Beauty Talks: Es una comunidad de marca que ofrece una forma diferente de interactuar con los 
productos y la comunidad. los usuarios suben sus propias imágenes usando los productos de Sephora, 
las fotos luego se vinculan a la página del producto de su web oficial. Los clientes se convierten en 
embajadores instantáneos de la marca, inspirando a otros a usar los productos y enseñándoles la forma 
de utilizarlos. 
26 My Starbucks Idea Starbucks: Ofrece un foro para que los amantes del café compartan y debatan sus 
ideas. Al igual que con Lego Ideas, el atractivo de esta web es que puedes ver las ideas de otras personas 
y agregar las tuyas propias. Los usuarios de esta comunidad tienen la oportunidad de sugerir los 
cambios que crean oportunos para que su experiencia sea más agradable.  
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 Portafolio y descripción de productos. 
 Blog – contenidos. 
 Formato de Contacto.
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7. Plan de Operaciones 
En el capítulo actual, se muestra la sistematización y revisión de los procesos de 
remuneración. Así como el diseño de la logística de la organización y la cadena de 
suministro para llevar el beneficio de los objetivos estratégicos alineados con la visión del 
negocio.  
En una primera fase se fabricará joyas del tipo anillos, aretes, juegos (arete, dije y 
cadena), pulseras, dijes y cadenas, basándose en la exclusividad de acuerdo con los 
requerimientos de cada cliente.  
 
Figura 20. Productos diseñados por “Valenzuela Joyas en Plata” 
 
A continuación, se presenta las principales herramientas y procesos que se utilizarán 






Tabla 22 Herramientas para la Elaboración de las Joyas de Plata 
Herramientas para la elaboración de joyas 
Equipo de fundición  
Los artesanos manipularán una antorcha 
de gas que consiste en un tanque de gas 
y una pistola de presión que se ajusta de 
acuerdo con la cantidad a derretir; Cabe 
señalar que con este equipo puede 




Como parte del proceso de fabricación 
de joyas en plata de 950 g, los maestros 
artesanos usarán un laminador como 
herramienta básica para hilar y más 
tarde para laminar las láminas y lingotes 
ya fundidos después del procedimiento 
básico. 
 
Torno de madera  
En el taller los artesanos utilizarán el 
torno de madera como herramienta para 
realizar el trefilado (entrelazados de los 
hilos de plata para forjar la filigrana) 
evitando de esta manera que los hilos se 






Los artesanos usarán una herramienta 
denominada lima para pulir y hacer brillar 
la joya de plata, también les ayudará a 
quitar y usar el grosor de las esquinas de 
las joyas y dejar lo más finas y delicadas; 
Las herramientas más usadas son las limas 
redondas, cuadradas, semicirculares, 
planas y triangulares. 
 
Tas  
De la misma manera, se utilizará el 
instrumento llamado Tas, ya que esta 
herramienta permite aplanar o doblar 
ciertas piezas que requieren este proceso 
durante el diseño de la joya de plata, 




Otra de las herramientas muy utilizadas 
por los artesanos son las denominadas 
Pinzas, las mismas que están hechas de 
acero inoxidable que sirven para sujetar 
con firmeza y seguridad los objetos a 
trabajar, el tamaño y el grosor dependerán 
de la pieza que desee trabajar. Las pinzas 
se clasifican en: punta recta, punta curva y 
pinzas de presión. 
 
Hileras  
Asimismo, otra herramienta fundamental 
se llama hileras, confeccionada de acero 
muy fino y duro. Consta de dos discos de 
tungsteno incrustado que es un metal más 
duro que el acero y tiene menos desgaste. 
Esta herramienta permitirá obtener hilos 






Punta fina plana  
Se utilizan para trabajar piezas pequeñas 
en las que las puntas de los otros 
alicates no encajan 
 
Tenaza redonda  
Se utiliza para voltear hilo, chapa, 
doblar y realizar curvas. 
 
Punta plana  
Sirve para adosar las piezas en los 
lugares aplanados y soporte para limar. 
 







Tabla 23 Procesos que se realizan para Diseñar una Joya 
Procesos que se realizan para diseñar una joya 
Diseño  
El artesano diseñará la pieza de acuerdo con lo 
indicado por el cliente y el asesor de ventas, 
coordinando todos los detalles del diseño. Se 
seleccionarán los moldes de lingotes de acero donde 
se fundirá la aleación fundida. Partiendo de un 
diseño coordinado con el cliente se realizarán la 
proyección del accesorio por parte del diseñador y 
plasmado en un dibujo donde se creará una pieza en 
cera o metal, la cual sirve para fabricar un molde de 
caucho o silicona con el que se fabricarán las piezas 
de la joya. 
 
Recepción  
El Artesano será la persona responsable de adquirir 
la materia prima (plata 950 g.) mediante el Centro 
de Innovación Tecnológica Joyería Catacaos para 
asegurar y garantizar la calidad del material. 
Asimismo, se contará con una recepción en Lima 
para los clientes locales que deseen ver el proceso 
de diseño de una joya, para ello algunos artesanos 
se encuentran estratégicamente en Lima, con el 




La fundición se llevará a cabo en cucharas 
refractarias (crisoles) recubiertas con tetraborato de 
sodio (bórax) o ácido bórico, para evitar que el 
metal se adhiera a la superficie y acelerar el tiempo 
de fusión; luego se vertirá en moldes de lingotes 
rectangulares de 5 mm de espesor si es para barras o 
en moldes cilíndricos de hasta 10 mm de diámetro 
si es para alambres. En esta etapa, las temperaturas 
se alcanzan de 900 a 1.100 ° C y el trabajo se 











Cuando la temperatura del lingote ha caído 
a temperatura ambiente y dependiendo de si 
es un lingote para alambre o para laminado, 
se pasará a través de los laminadores para 
dar la forma requerida, que puede ser una 
lámina plana, media caña, alambre, etc. Este 
proceso físico se llevará a cabo pasando 
manualmente el material entre los rodillos 
rodantes. 
 
Elaboración del hilo para la filigrana  
Continuamos desde el laminador hasta las 
hileras o bujes. Las filas es una herramienta 
para adelgazar el hilo en forma redonda. 
Tienen una serie de agujeros muy 
milimétricos de mayor a menor diámetro, 
que también se llaman palacios y llevan el 
hilo a un grosor de 0.5 milímetros que se 
utilizará para formar una filigrana fina. 
 
Proceso de Entorchado  
 
 
Es el proceso de torsión de uno o más hilos 
metálicos. Este procedimiento se repite tres 
veces recociendo el hilo después de cada 
giro, para restaurar la ductilidad, hasta que 




Relleno de la pieza  
El procedimiento consistirá en utilizar una aguja 
para rellenar (es una aguja de 0,5 de diámetro 
con una ranura en el extremo donde se inserta el 
hilo de filigrana para hacer los diferentes 
rellenos. La misma que tiene una variedad de 
rellenos como: los volumétricos, de tipo caracol, 
rejillas, redondos, panderetas tiradas o en forma 
de lágrima, Los patrones y diseños más 
representativos de Catacaos se basaron en el 
entorno natural y la flora de la región. 
 
Soldadura  
La soldadura de filigrana se usará finamente 
limada y aplicada a las juntas. La soldadura se 
realizará mientras el joyero está ensamblando la 
joya. Cada joyero preparará la soldadura con la 
mezcla que considerará pertinente, ya que no 
existirá una aleación estándar. Para el oro, una 
mezcla de oro, plata y latón se usa generalmente 
en proporciones del 20% entre plata y latón y 
80% de oro en el grado respectivo, y para la 
plata, una mezcla de plata y latón en 
proporciones del 20% de latón se usará 
generalmente 80% de plata. Los fundentes se 
utilizarán en la soldadura para evitar la 
oxidación de cada una de las partes a soldar y 
para garantizar la unión de las piezas a soldar. 
 
Limpieza   
Los metales en la totalidad se utilizarán en 
joyería al recocerse o soldarse se oxidan y pasan 
de un color a otro. Con la finalidad de eliminar 
los óxidos y los residuos de fundente, se usará 
una solución de ácido sulfúrico al 10% (con 
anterioridad se usaba infusiones de limón o en 
otros casos sal de cocina). Las proporciones de 
solución utilizadas son relativamente bajas y se 






En la actualidad, se utiliza un tambor 
magnético (pulidor electromagnético), que 
consiste en un recipiente de plástico lleno 
de agua jabonosa que contiene pequeños 
pasadores de acero inoxidable que giran 




7.1. Ubicación y Equipamiento de las Instalaciones 
7.1.1. Ubicación física del negocio 
El centro de operaciones de “Valenzuela Joyas en Plata” estará ubicado en el 
distrito de Catacaos departamento de Piura, por otro lado, también se contará con un local 
estratégico en Jr. Huancavelica N° 311 del Distrito del Cercado de Lima. En la Figura 21 




Figura 21. Plano de establecimiento de los locales en Catacaos y Lima 
  
En ambos locales habrá un taller donde se harán joyas y una "cocina" para el 
personal interno. Además, habrá una sala de reuniones, un baño, una sala de recepción para 
clientes; la propuesta de contar con dos locales es poder atender al cliente local en el 
cercado de Lima y en conjunto que viva la experiencia de co-crear con los artesanos y 
diseñar la joya a mano alzada en conjunto con la asesora de imagen, así, el cliente tendrá la 
posibilidad de observar el proceso de la joya generando así la experiencia de venta. En el 
caso del local en el distrito de Catacaos el taller estará compuesto por 10 artesanos y es ahí 
donde se desarrollará la demanda global de pedidos.  
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A continuación, se muestra el plano del local de “Valenzuela Joyas en Plata”.
 
Figura 22. Ubicación y equipamiento de instalaciones 
 
Con respecto a la elaboración y fabricación de las joyas, esta se realizará en 
Catacaos específicamente, por los siguientes factores: 
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7.1.2. Factores de macro localización: Mano de Obra (MO) 
Es muy común encontrar un maestro artesano del arte antiguo en joyería de 
plata cuando recorre el distrito de Catacaos; Como se señaló anteriormente, estos 
maestros son los que transforman hábilmente el metal en joyas atractivas que hoy 
han dado la vuelta al mundo por la originalidad de los diseños gracias a la técnica 
conocida como filigrana. Por lo tanto, representa una oportunidad para el plan de 
negocio que se está llevando a cabo para todos los beneficios descritos.  
 
a. Materia Prima (MP) 
Hay varias formas de obtener el material, sin embargo, consideramos que 
son los aliados, los artesanos que se encargarán de obtener la materia prima debido 
al alto conocimiento en el tema en la adquisición de material de alta calidad y 
legalmente. Para ello acudirán al Centro de Innovación Tecnológica (CITE) 
Catacaos Jewelry, bajo el apoyo del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. 
 
b. Accesibilidad (ACC) 
Nuestra empresa buscará brindar seguridad, mayor serenidad y reforzar la 
confianza de los clientes, entendiendo lo importante que resulta para ellos iniciar 
una experiencia de compra con un staff27 administrativo, así para el negocio resulta 
                                                 
27 Staff: Está formado por personas o departamentos que no dirigen directamente sobre aquellos que 




también importante acceder al staff de proveedores (Centro de Innovación 
Tecnológica - Cite), staff de producción como son los artesanos y a un staff de 
distribución como Linio.  
 
7.1.3. Factores de Micro Localización 
a. Disponibilidad de mano de obra calificada 
Se considera conveniente trabajar en colaboración con los artesanos que 
pertenecen a la Asociación de Artesanos de Catacaos, ya que de esta manera tendrán 
mano de obra suficiente y experimentada para poder cubrir y satisfacer la demanda 
del producto, además de esta forma estaríamos garantizando la calidad y el acabado 
del producto final. 
 
b. Disponibilidad de materia prima e insumos 
La materia prima principal, es la plata 950 g., y será obtenida a través de los 
artesanos, debido a que ellos conocen la calidad de la plata. Se obtendrá así por 
medio del Centro de Innovación Tecnológica (Cite) Joyería Catacaos, lo que 
garantiza que la aleación existente en la plata sea la adecuada de acuerdo con ley. 







c. Costo del alquiler 
Se considerará el alquiler de 02 locales en donde se pagará un 50% dado que 
en ambos casos son de propiedad de los artesanos de Catacaos, y lo asumiremos 
como una alianza estratégica. No se consideran costos de alquiler de otros locales 
para la producción de joyas puesto que dicha actividad será realizada por los 
artesanos que poseen talleres propios.  
 
7.2. Ubicación Virtual del Negocio 
Como ya se mencionó anteriormente, la propuesta de negocio se apalancará del 
protagonismo de una plataforma digital “www.valenzuelajoyasenplata.com”, a través de la 
cual los clientes tendrán una experiencia de compra de joyas exclusivas de plata 950 g., 
visualización de videos testimoniales y además tener la posibilidad de solicitar la 
confección de joyas “hechas a la medida”, todo esto estará soportado gracias a un portal 
amigable y de fácil usabilidad, que contará con las siguientes características: 
 
a. Conexión  
Facilidad de conexión a nuestras redes sociales en Facebook, WhatsApp, 
Instagram y YouTube lo que nos acercará más a los clientes, quienes además se 
comunicarán a través de un canal de atención contactando al teléfono 993434979 





b. Disposición  
Se dispondrá de un catálogo virtual 360° el cual tendrá presencia en medios 
digitales tales como: tabletas, telefonía móvil y computadoras personales, a través 
de la tecnología responsive, de esta forma el cliente tendrá la certeza de apreciar la 
joya que lucirá cuando la compre. Una de las ventajas de la fotografía 360° radicará 
en que el cliente tiene la posibilidad de ver todos los detalles de la joya, y sumarle a 
ello que puede hacer ampliaciones de la imagen para ver el detalle de las texturas y 
el arte de los hilos de la técnica de la filigrana. 
 










Omnicanalidad es la unificación de todos los canales existentes en el entorno 
global, de manera tal que se pueda empezar con una comunicación por un medio y 
puedas terminarlo en otro. Por ejemplo, la tienda física, el e-commerce, la 
aplicación móvil, la página de Facebook, la cuenta de Instagram (luxortec.com, 
2016). 
      Figura 24. Método de Omnicanalidad utilizado en “Valenzuela Joyas en Plata” 
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d. Seguridad 
Mediante la utilización de protocolos de seguridad SSL (encriptación de 
datos y capa segura de comunicación); gracias a la capa que el sistema de HTTPS 
instalada en la comunicación, el portal tendrá seguridad en la transacción de compra 
usando cualquier medio de pago como: Tarjeta de crédito o débito, Transferencias y 
Depósitos Bancarios, Pago Efectivo vía agencia bancaria, etc. 
 
 
Figura 24. Página de inicio de la web de “Valenzuela Joyas en Plata” 
 
7.3. Proceso de Producción del servicio 
La plataforma digital de “Valenzuela Joya en Plata” estará disponible para acceder 
desde cualquier medio electrónico, ya sea una tablet, computador, un smartphone y hasta 
con una laptop, sin presentar ninguna dificultad o distorsión de imagen pues ya se señaló 





Figura 25. Proceso del negocio 
 
 




Procedimiento del Negocio  
 





El Usuario (Cliente de Joyas) 
- Crear Cliente. - Se necesitará crear el usuario para asignar un código y registrar 
en la base de datos del negocio. 
- Registrar Cliente. - Se procederá a registrar al cliente en el formulario del 
negocio con la finalidad de obtener una base de datos de los clientes para que en 
un futuro manejar un CRM.28 (Customer Relationship Management) 
- Actualizar Perfil. - El cliente realizará la actualización de sus datos tales como: 
Dirección, Nombre Completo o Nombre del Usuario. 
- Ingresar Cliente. – Se dará los permisos de acceso a la plataforma digital de 
“Valenzuela Joyas en Plata”. 
- Revisa el Catálogo de Joyas. - El Cliente comenzará la experiencia de compra 
con la visualización del catálogo de joyas 360° 
- Busca la Joya. - Se contará con cuatro módulos: Modelos Únicos, Exclusivos, 
Edición limitada y Aros de Compromiso  
- Ve las Condiciones de compra. - El cliente validará todas las acciones que 
tendrá que realizar para ejecutar la compra. 
                                                 
28 CRM (Gestión de relaciones con los clientes): Es un software que nos permite contar con la gestión 
de clientes para tener conocimiento de su capacidad de compra y adquisición de productos. 
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- Compra la joya. - Culminada la experiencia de visitar la página, el cliente 
procederá a comprar de la joya. 
Proceso de negocio (Proveedor) 
- Consumidor. - El cliente iniciará la experiencia de compra cuando ingresé a un 
dispositivo electrónico pudiendo ser: Smartphone, Tablet, o Computadora 
Personal. 
- Sitio Web. - La página contará con la url: www.valenzuelajoyasenplata.com 
- Transacción con tarjeta de crédito. – El cliente realizará el pago vía tarjetas 
de crédito o débito por medio de la plataforma digital. 
- Información del consumidor en la base de datos. - El cliente procederá a 
inscribirse en la plataforma digital, se evaluará los siguientes aspectos tales 
como: Edad, Sexo, Tiempo de recorrido en la página, qué compró, con qué 
frecuencia compra etc. 
- Proveedor. – Se realizará las negociaciones con el proveedor para cubrir con 
toda la producción. 
- Aprobación del envío. - Realizado el pago correspondiente se procederá con la 
aprobación para el despacho, enviando una nota de pedido. 
- Producto Enviado. - Finalmente se derivará a Linio quien realizará el envío de 
la joya con el personal a cargo. 
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7.4. Gestión del Inventario y Proveedores 
El proceso de gestión de inventario y proveedores tendrá por objetivos establecer 
los mecanismos de manejo y almacenamiento de materia prima e insumos para obtener las 
joyas de plata 950 g.,  A continuación se mostrarán los procesos a desarrollar: 
 Generalidades para la gestión 
Se elaborará un listado de proveedores de mano de obra y materia prima en 
el distrito de Catacaos. Estos documentos complementarán el aseguramiento de la 
producción de joyas en plata 950 g., y definirán las responsabilidades operativas 
alineadas básicamente con la verificación de la materia prima que se comprará, la 
cual cumplirá con todos los estándares de ley para el material en plata.  
 Recepción y control de materia prima 
Se considerará la verificación pre operacional: Las órdenes de compra, Registros, de 
instrumentos necesarios de producción, así como el registro de recepción y designación de 
destino para cada despacho de la materia prima. 
Tabla 24 Registro y Recepción de Materia Prima 
REGISTRO DE RECEPCION DE LA MATERIA PRIMA (PLATA 950 g.) N° Correlativo 
















Se tomará todas las consideraciones para verificar el registro de despacho de 
la materia prima para el artesano tales como remito, embalajes, transporte, entre 
otros puntos necesarios para tal actividad. 
 
Tabla 25 Registro de Despacho 
REGISTRO DE DESPACHO (PLATA 950 g.) N° Correlativo 
Fecha  N° Lote Cantidad 
Fecha de 
Despacho 
Peso Transporte  Destino/Artesano 
Responsable de 
Despacho 
















7.5. Cadena de Abastecimiento 
 
 




8. Plan de Recursos Humanos 
 
Tiene como objetivo fundamental capturar el talento humano proactivo, motivado y 
emprendedor que ayudará a lograr los objetivos estratégicos alineados con la visión de la 
empresa. 
Siendo un factor de importancia de la gestión de recursos humanos, buscar de 
manera focalizada cultivar la cultura organizacional orientada a la calidad de servicio, 
contarán para ello con un personal con gran capacidad de comunicación efectiva, amable, 
cortés, detallista y muy capacitado para el puesto; harán pasar al cliente por una experiencia 
única de compra a través de la plataforma digital. 
Para ello funcionalmente hablando se estimará con un personal que cumpla a 
cabalidad el perfil del puesto y será capaz de asumir con disciplina y responsabilidad la 
función que cada puesto demanda. 
 
8.1. Estructura Organizacional (Organigrama) 
La organización orgánica será horizontal con capacidad de comunicación activa 
bajo la filosofía de trabajo de puertas abiertas. Asimismo, se mostrará los roles necesarios 
para esta etapa inicial, la suscrita asumirá la Gerencia General, siempre trabajará 
multidisciplinariamente y apoyará a todas las áreas del negocio, se iniciará esta fase con 
tres áreas de rangos porque una de las fortalezas del negocio será el equipo de trabajo, 
todos profesionales muy disciplinados y competitivos en el mercado con una sólida 
formación profesional lo que nos permitirá contratar más personal en adelante en la fase de 
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posicionamiento se irán incorporando nuevos recursos que soportarán las operaciones 
según el crecimiento del negocio.  
Los cargos para iniciar la empresa serán: 
 
Figura 29. Organigrama de "Valenzuela Joyas en Plata" 
 
8.2. Perfil del Puesto 
Entre las capacidades que se propondrán para lograr un equipo emprendedor, 
proactivo y consistente con todos los objetivos que establecerán, tenemos: 
Trabajo en equipo. – Los participantes deberán sentirse satisfechos de ser parte de 
un equipo de trabajo para mantener un buen nivel de comunicación efectiva, la unión del 
grupo y el buen clima durante la actividad también serán importantes para mantener la 
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armonía entre los integrantes, serán tolerantes y capaces de interactuar con distintos grupos 
de personas de diferentes niveles socioeconómicos, religión y credo. 
Proactividad. –Los colaboradores deberán ser capaces de enfrentar los problemas y 
cambios que se producirán en la empresa, analizarán las discrepancias y focalizarán todo el 
esfuerzo en soluciones, evitarán las excusas ajenas; deberán tener alta capacidad de 
liderazgo e inyectarán en los demás una dosis de autoestima que ayudará a seguir adelante 
en la ejecución de las actividades del día a día. 
Vocación de servicio. – El personal deberá tener una vocación de servicio definida, 
siempre con el compromiso necesario de servir a los clientes internos y externos, en 
cualquier contexto y sin hacer ningún tipo de diferencia, superarán cualquier tipo de 
barrera, ya sea personal o social, buscando así posicionar a “Valenzuela Joyas en Plata” 
como una organización orientada a la exclusividad y elegancia. 
Emprendedor. – Los colaboradores deberán tener una visión empresarial, serán 
capaces de identificar nuevas oportunidades, proyectos y retos; así como también, 
organizarán  los recursos necesarios con la finalidad de crear valor para la organización, 
deberán tener confianza en sí mismos, orientación al logro, toma de riesgos, expectativa de 
control, tolerancia a la frustración y orientación comercial para crear nuevas oportunidades,  
mantendrán la diferencia en comparación con otros competidores en el mercado. 
Comunicador efectivo. – Los colaboradores deberán poseer habilidades necesarias 
para comunicar ideas de manera clara, concisa y lograrán una fuerte conexión con los 
clientes, de tal forma se consignará cautivar con el mensaje que está transmitiendo. 
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Deberán hacer uso correcto del lenguaje verbal y no verbal para comunicar ciertas 
características deseables como liderazgo, creatividad y energía. 
 
Tabla 26 Cargos y Funciones 
Cargo Objetivo del puesto Funciones 
Gerenta General 
Es la encargada de dirigir y 
gestionar el buen ejercicio 
del negocio con el objeto 
de lograr los objetivos 
estratégicos alineados con 
la visión. 
1. Planificar, organizar y supervisar las actividades 
desempeñadas en el negocio 
2. Administrar los recursos del negocio y coordinar 
entre las áreas que la componen. 
3. Tomar decisiones críticas, especialmente cuando 
se trata de asuntos centrales o vitales para el 
negocio. 
4. Motivar, supervisar el equipo de trabajo. 
5. Conducción estratégica de la organización y 
hacer las veces tanto de líder a lo interno del 
negocio, como de portavoz a lo externo del mismo. 
Jefe de 
Administración 
Liderar el área de 
Administración 
planteando, organizando, 
dirigiendo y controlando 
los 
procesos y actividades de 
administración, logística, 
contabilidad y talento 
humano (recursos 
humanos) brindando 
asesoría en los temas de la 
competencia, a todas las 
áreas del negocio. 
1. Gestionar los procesos de apoyo relacionados a la 
administración, presupuesto, 
contabilidad, logística y gestión del talento humano 
(recursos humanos). 
2. Supervisar el apoyo logístico a las áreas del 
negocio para facilitar la adquisición de los 
bienes y servicios que se requieran favoreciendo el 
buen desarrollo de sus funciones.  
3. Supervisar la aplicación del Sistema de Gestión 
de la Calidad al momento de la entrega de joya 
artesanal por parte de la asesora de imagen. 
4. Verificar el cumplimiento de los proveedores en 
todos los contratos y órdenes a cargo.  
Jefe de Ventas 
Planificar y organizar el 
trabajo del equipo de 
vendedores en internet, sin 
salir del presupuesto 
acordado, establecerá  los 
objetivos de ventas para el 
equipo y evaluará los 
logros de los agentes 
comerciales. 
1. Definir los objetivos de venta que debe alcanzar 
cada vendedor individualmente o el grupo. 
2. Diseñar y presentar estrategias de ventas e 
informes para que los analice la dirección de la 
empresa. 
3. Asistir a conferencias en representación del 
negocio. 
4. Elaborar presupuestos y tramitar pedidos. 
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Cargo Objetivo del puesto Funciones 
Jefe de Área de Marketing 
Realizará el estudio de los 
mercados para desarrollar 
planes de marketing, será 
responsable de 
proporcionar dirección, 
capacitación, orientación y 
liderazgo a todo el 
departamento de 
marketing. 
1. Supervisar el departamento de 
marketing. 
2. Evaluar y desarrollar las estrategias del 
negocio y el plan de marketing. 
3. Investigar la demanda de los productos 
y servicios de la empresa. 
4. Crear conciencia de marca y 
posicionamiento. 
Encargado de Logística 
Programar, supervisar, 
controlar y ejecutar los 
procesos de adquisición de 
bienes y/o 
servicios, con el propósito 
de mantener y mejorar la 
efectividad de los 
procesos del negocio. 
1. Difundir oportunamente a las jefaturas 
el presupuesto de adquisiciones aprobado. 
2. Mantener en condiciones óptimas la 
infraestructura de las instalaciones del 
negocio. 
3. Efectuar, validar y verificar el pago a 
proveedores y asegurar el cumplimiento 
de los 
compromisos contractuales con éstos. 
4. Realizar toda función o encargo que le 
asigne el Jefe de Administración. 
Vendedores en internet 
Contar con la capacidad 
de convocatoria para que 
sigan llegando más 
clientes a la empresa. 
1. Tratar a los clientes como aliados 
estratégicos. 
2. Colaborar con la empresa para obtener 
una base de datos de clientes actualizada y 
de tendencia a la compra. 
3. Hacer un reconocimiento de las 
necesidades reales de los clientes para ser 
más competitivos en el mercado. 
4. Canalizar la venta y generar ganancias 
para el negocio. 
Community Manager 
Tendrá la responsabilidad 
de gestionar las redes 
sociales y de las 
comunidades digitales, 
promoviendo a la vez una 
imagen positiva de la 
empresa de acuerdo con la 
estrategia global en social 
media. 
1. Tener la capacidad de proponer nuevas 
estrategias digitales para el reflotamiento 
de la empresa si fuese necesario. 
2. Ejecutar la estrategia social media y 
comunicación digital. 
3. Crear planes personalizados para cada 
uno de los canales que gestiona. 
4. Observar permanentemente como se 
mueve el mercado y la competencia para 




Cargo Objetivo del puesto Funciones 
Asesora Especializada en 
Joyas 
Será la responsable de 
asesorar a los clientes 
durante el proceso del 
diseño y estado de la joya, 
a fin de cubrir la 
experiencia de compra. 
1. Ejecutar la asesoría con los clientes. 
2. Orientar el buen uso de la joya. 
3. Plasmar en bocetos el diseño de las 
joyas con los clientes. 
4. Trabajar directamente con la fuerza de 
venta en internet, para cubrir los objetivos 
alineados con la experiencia de compra. 
  SEM: 
Encargado de las campañas 
de SEO y SEM 
Será la responsable de 
la implementar, la puesta 
en marcha y el control del 
plan de marketing 
digital de la empresa 
1. Generar nuevas campañas en conjunto 
con los equipos de ventas. 
2. Desarrollar estrategias para campañas 
de marketing asociadas a los buscadores 
de pago. 
3. Gestionar el presupuesto para las 
distintas campañas de marketing. 
SEO: 
1. Analizar el comportamiento de los 
usuarios y las tendencias de búsqueda. 
2. Generar una estructura a la plataforma 
digital que facilite el trabajo de 
posicionamiento. 
3. Establecer los contenidos que se van a 
publicar a fin de facilitar el 
posicionamiento de la marca. 
Encargado de Servicios de la 
plataforma tecnológica 
Gestionar la plataforma 
tecnológica para mejorar e 
innovar procesos y 
servicios empresariales, se 
optimizará las capacidades 
del negocio mediante el 
uso de tecnologías de 
información. 
1. Proponer y coordinar el desarrollo, 
mejora y optimización continua de los 
sistemas de información y estándares de 
calidad. 
2. Facilitar los medios tecnológicos que 
fomenten la transparencia y acceso a la 
información pública en el ámbito 
institucional. 
3. Supervisar la operatividad y 
disponibilidad de los sistemas de 
información y servicios basados en 
Tecnologías de Información 
4. Facilitar los medios tecnológicos que 
fomenten la transparencia y acceso a la 
información de los clientes. 
Fuente: Elaboración Propia 
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8.3. Procesos de Reclutamiento, Selección y Contratación de Personal 
Teniendo claro el perfil profesional para cada uno de los puestos laborales que se 
requerirán en el área de recursos humanos o la persona responsable del reclutar el personal 
publicará estos en las diversas bolsas de trabajo, pasado esta etapa se procederá a 
seleccionar los perfiles que más se acercarán y serán evaluados en los siguientes aspectos: 
 Entrega virtual de evaluaciones psicolaborales, las mismas que se encontraran 
en la cuenta de correo personal que registrará al momento de la postulación al 
puesto. 
 Entrevista presencial. 
 Revisión médica, donde deberán traer el certificado de antecedentes penales y 
policiales. 
8.4. Inducción, Capacitación y Evaluación del Personal 
8.4.1 Inducción 
La selección del personal de acuerdo a la evaluaciones previas, tendrá una 
capacitación de 4 horas, orientada a los valores, la misión y finalmente la visión de 
“Valenzuela Joyas en Plata”, se les hará de conocimiento del organigrama del negocio, así 
como la presentación de todas áreas del negocio se le indicará sobre los horarios y todas las 
funciones que demanda el puesto, por ende también una capacitación sobre la plataforma 
digital, el reglamento y las políticas internas que tiene la empresa. 
Todos los trabajadores tendrán la oportunidad de capacitarse en técnicas para tratar 
y vender a los clientes, estas capacitaciones tendrán una duración de 8 días, de la mano con 
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un experto en ventas que por lo general siempre será un Gerente Comercial con años de 
experiencia, siendo obligatorio llevar la capacitación por los beneficios que esta traerá tanto 
para el trabajador como para la empresa, de esta manera se les hará participes de la misión 
de la empresa y del rol que cumplirán dentro de la misma. 
 
8.4.2 Capacitación 
Como parte del foco que cumplirá con los objetivos trazados por “Valenzuela Joyas 
en Plata”, se realizarán capacitaciones constantes a los colaboradores, las mismas que 
estarán enfocadas en las áreas de ventas y atención al cliente. La capacitación tendrá una 
frecuencia de 10 horas al mes dando un resultado 120 horas durante el año. Estos 
entrenamientos se realizarán de forma gradual en horarios sabatinos a partir de (14:00 pm – 
16:30 pm) para no interrumpir el trabajo de ventas que ejecutarán los vendedores en 
internet. Las inducciones siempre será responsabilidad de los ejecutivos comerciales que 











Tabla 27 Temario de Capacitación Personal 
Temario de Capacitación Descripción 
Mentalidad 
1. Cómo desarrollar una mentalidad ganadora. 
2. Actitud Mental Positiva. 
3. Elementos de Neuroventas para potenciar tu 
mentalidad. 
4. Disciplina. 
Proceso de la Venta 
1. Presentación. 
2. Cierre de Ventas. 
3. Seguimiento de Ventas 
4. Servicio Post Venta. 
5. Atención al Cliente. 
Métrica de las Ventas 
1. Plan de Ventas. 
2. Sales Forecast. 
3. Sales Dashboard. 
Tipos de Ventas 
1. Ventas por correo electrónico. 
2. Ventas por teléfono. 
3. Ventas online. 
4. Ventas en redes sociales. 
Habilidades de Ventas 
1. Lenguaje corporal. 
2. Gestión del Tiempo. 
3. Inteligencia Emocional. 




8.4.3 Evaluación del personal 
Con la finalidad de evaluar el desempeño del personal se realizará una evaluación 
integral de manera trimestral, cuyos resultados serán medidos a través de encuestas basadas 
en los siguientes criterios: clima laboral, trabajo en equipo, innovación y gestión de 
cambio. 
 25% Clima laboral 
 25% Trabajo en equipo 
 20% Innovación 
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 30% Gestión de cambio 
En el caso del personal de ventas, se realizará un control semanal de la consecución 
de la cuota esperada de ventas, de la misma manera se capturará clientes y el resultado de 
las llamadas telefónicas que se efectuará a los clientes de manera muestral. Teniendo así el 
siguiente ponderado: 
 60% Acatamiento de cuota semanal de ventas. 
 20% Porcentaje de captura de clientes de manera online. 
 20% Resultado de las llamadas al cliente. 
8.5. Remuneraciones y Compensaciones 
Los salarios de los colaboradores de “Valenzuela Joyas en Plata”, estarán en un 
promedio del mercado local y según la responsabilidad y función que realizará dentro del 
negocio. 
Estos salarios se establecerán de conformidad con la ley y con un "salario mínimo" 
determinado por el Estado peruano junto con los beneficios de la ley en el sistema común 
de contratación del trabajador. En el caso de los colaboradores en el área de ventas, se 
atribuirá una comisión de cumplimiento de objetivos semanal y mensual, que se reflejará en 




Cada vendedor tendrá un ingreso adicional de acuerdo con la cantidad de ventas que 
realizará. Se asignará un 20% de comisión para aquellos vendedores que superen el 
objetivo mínimo de ventas. 
La planilla del personal de “Valenzuela Joyas en Plata”, estará compuesta por el 
siguiente grupo de trabajo: 
 
Tabla 28 Remuneraciones del Personal de “Valenzuela Joyas en Plata” 




Gerenta General 3.500 
Jefe de Administración 2.800 
Jefe de Ventas 2.500 
Jefe de Área de Marketing 2.500 
Encargado de Logística 1.200 
Vendedores en internet 950 
Community Manager 1.200 
Asesora Especializada en Joyas 1.500 
Encargado de las campañas de SEO y SEM 2.000 
Encargado de Servicios de la plataforma tecnológica 1.200 
Total 19.350 
Fuente: Elaboración Propia 
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9. Plan Financiero 
 
La empresa, “Valenzuela Joyas en Plata”, se financiará con el aporte que fue 
ahorrando la creadora de este plan de negocio desde que concibió la idea de vender las 
joyas en plata 950 g. exclusivas y a pedido del cliente. Durante esos años acumuló un 
capital de S/ 120.000 y con el ímpetu de formar un buen capital que diera pie a forjar este 
Plan de Negocio, invitó a participar en una sociedad a los tres jefes de línea: 
Administración, Comercial y Marketing, logrando con ello conseguir un capital total de S/ 
480.000. Los socios cuentan con el capital de aporte disponible para iniciar una empresa 
privada y para la puesta en marcha del proyecto.  
 
Tabla 29 Aporte por Socios 













Efectivo S/ 120.000 25% 
Milagros 
Bernuy 
Jefe Comercial Efectivo S/ 120.000 25% 
Juana 
Berrocal 
Jefe de Marketing Efectivo S/ 120.000 25% 







9.1. Supuestos del Análisis 
Se detallan los supuestos que se considerarán para la concepción del Plan de 
Negocio: 
 Todo el análisis financiero se realizará en “soles (S/)” 
 El proyecto buscará tener un mercado meta del 0.01% del total de la PEA de 
los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina, que 
según (APEIM, 2019), la PEA de los distritos antes mencionados es de 
641.257 personas, teniendo una proyección de 6.413 personas afiliadas al 
finalizar los cinco años. En el primer año se determinarán ingresos por 
ventas de productos, a partir del siguiente año se incorporará el cobro por 
envío, y a partir del tercer añadiremos los ingresos por Showrooms. El 
desarrollo, pruebas y puesta en marcha de la plataforma digital se efectuará 
durante los primeros días de iniciar el proyecto. 
 Los pagos por servicios a proveedores estarán detallados dentro de los 
gastos administrativos los cuales serán permanentes durante el periodo de 
los cinco años. 
 El horizonte de evaluación del proyecto es a 5 años, considerando el retorno 
de inversión y el ciclo de vida de este. 
 El Impuesto General a las Ventas (IGV) es del 18%, el cual se considera que 
se mantendrá constante durante el proyecto. 
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 El Impuesto a la Renta (IR) que se establecerá dentro de la empresa será del 
30%, el mismo que se considerará constantemente en la evaluación. 
 La organización del Capital estará cubierta en un 100%. 
 Se considera un COK del 9,53%, cuyo cálculo se detalla en el Anexo I 
adjunto al plan de negocio. 
 
9.2. Inversión del Proyecto 
La inversión estará compuesta por todos los gastos pre operativos, los activos 
necesarios para la implementación del negocio y el capital de trabajo. 
 
9.2.1.  Gastos Pre Operativos 
Se estimarán todos los gastos básicos para la presentación de la marca y la garantía 
de una tarifa mensual por el alquiler de las oficinas (Piura y Lima), así como el pago a la 
empresa WIX a cargo del desarrollo de la plataforma digital y soporte durante la 
realización de pruebas de caja blanca, pruebas de rendimiento pruebas de estrés y 
performance. Además, es necesario especificar que el valor del alquiler de las oficinas se 







Tabla 30 Gastos Pre Operativos 
Gastos Pre operativos Valor (S/) 
Presentación de la Marca 5.000 
Partner de desarrollo de Plataforma 
digital 
60.000 
Caución del alquiler (50% financiado 
con los artesanos) 
2.500 
Total 67.500 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Pruebas de caja blanca. – Las pruebas son necesarias para evaluar la plataforma 
digital a fin de determinar si presenta algunos problemas. Estas pruebas de servicio se 
deberán realizar con data real, con una muestra de clientes como piloto y así desarrollar 
pruebas y ajustes necesarios antes de entrar en producción. 
Pruebas de rendimiento. – Las pruebas se realizarán para determinar qué tan 
rápido una plataforma digital realiza una tarea en condiciones de trabajo particulares. 
Pruebas de stress. – Se realizarán estas pruebas con la finalidad de poner a prueba 
la robustez y la confiabilidad de la plataforma digital, sometiéndola a condiciones de uso 
extremas como envío excesivo de peticiones y la ejecución en condiciones de hardware 
limitada. 
Pruebas de performance. – Se realizarán pruebas de performance con la finalidad 
de conocer y mitigar los riesgos relacionados con el mal desempeño de la plataforma 
digital, determinado la cantidad de clientes simultáneos que soportaría la misma, con 




9.2.2 Activos del Proyecto 
El plan de negocio se estará estructurando la empresa enfocado a un startup29, 
siendo la única inversión el registro de la empresa y el registro de la marca. 
 
Tabla 31 Activos del Proyecto 
Activos del Proyecto Valor (S/) 
Desarrollo de Plataforma (WIX) 60.000 
Registro de Marca (INDECOPI) 600 
Registro empresa 1.000 
Laptop 5.000 
Maquinaria de artesanos  20.000 
Total, Activos del Proyecto 86.600 
Fuente: Elaboración Propia 
 
9.2.3. Capital de Trabajo 
Para iniciar las operaciones comerciales, se requerirá una inversión inicial de 
apertura de trabajo por un valor de S / 480,000, que permitirá cubrir los Costos de los 
Empleados y los Gastos de Operación por un período específico de 6 meses. 
 
9.3. Fuentes de Financiamiento 
La empresa realizará una inversión propia del 100% del monto necesario para 
iniciar el proyecto, cuyo importe es de S/ 480.000. En la siguiente tabla se detallará el plan 
de financiamiento que se tratará durante el periodo de cinco años del proyecto. 
 
                                                 
29 Startup: Es la consolidación de nuevas empresas que ofrezcan productos y servicios innovadores 
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Tabla 32 Fuentes de Financiamiento 
Concepto Valor (S/) 
Inversión 480.000,00 
% Aporte de accionistas 100% 
Costo de Oportunidad 
(COK) 
9,53% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
9.4. Ingresos del Proyecto  
9.4.1. Demanda Estimada  
Según los cálculos realizados en el Capítulo 5 se obtendrá una demanda estimada de 
1.629 clientes (ver tabla 18), para los distritos de: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco 
y La Molina. Considerando una expansión de “Valenzuela Joyas en Plata” en los distritos 
antes mencionados, se estima que la prospectiva para los siguientes cinco años llegaría a 
una demanda estimada de 6.413 clientes (ver tabla 19). 
Desde otro punto de vista, la capacidad de captación de Clientes dependerá de los 
ejecutivos comerciales. 
 
Tabla 33 Proyección de Demanda Anual 
Objetivo Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Objetivo Anual de Clientes 
x Cantidad de Ejecutivos 
1.536 3.072 4.608 5.760 6.912 
Objetivo Mensual del 
Vendedor 
32 32 32 32 32 
Cantidad de Ejecutivos de 
Ventas en línea 
4 8 12 15 18 




9.4.2. Cálculo de Ingresos 
Después de definir el número anual de clientes, se multiplicará por el precio 
promedio de las joyas (S/ 250) para obtener el ingreso anual. El ingreso recibe un 
descuento por incentivos comerciales, que solo es válido durante los primeros tres años de 
operación y alcanza un máximo del 13% de los ingresos por ventas. Por otro lado, en el 
Capítulo 2 de (Antecedentes) se especifica la cantidad de joyería vendida durante el período 
(2014-2019), donde se realiza el cálculo promedio de las unidades vendidas por año, dando 
un resultado de 105 joyas por tipo, se analizó la joya y el valor de venta promedio, lo que 
resulta un valor de S/ 250 por joya. Cada uno de los aspectos anteriores se explica en 
detalle a continuación. 
 
Tabla 34 Precio Promedio de Joyas Vendidas 
Artículo Unidad Monto (S/) 
Aretes 120 350 
Collares 200 200 
Anillos  80 150 
Pulseras 200 250 
Dijes 45 280 
Diademas 12 130 
Prendedores 36 140 
Juegos 150 500 
Promedio 105 250 




Una vez calculado el precio promedio de las joyas se procederá a calcular el total de 
los ingresos: Ventas, Comisión de envío (10% del valor de venta) y Showroom (5% del total de 
clientes). 
 
Tabla 35 Proyección de Demanda en 5 Años 
Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Total, de Ingresos  345.600 768.000 1.209.600 1.699.200 2.039.040 
Descuentos por incentivos a 
los ejecutivos de ventas 
(13%) 
49.920 99.840 149.760   
Canal Indirecto - Linio (3% 
del valor de ventas) 
11.520 23.040 34.560 43.200 51.840 
Showroom (5% del total de 
clientes) 
  57.600 72.000 86.400 
Comisión por envió (10% 
del valor de venta) 
 76.800 115.200 144.000 172.800 
Ingresos por ventas de joyas 384.000 768.000 1.152.000 1.440.000 1.728.000 
Cantidad de clientes anual 1.536 3.072 4.608 5.760 6.912 
Fuente: Elaboración Propia 
 
9.5. Costos y Gastos Operativos 
9.5.1 Costo de Personal 
En función a lo indicado en el Capítulo 7, “Plan de Recursos Humanos”, los 
trabajadores se encontrarán en planilla por lo que se les deberá considerar todos los 







Tabla 36 Costos de Personal de “Valenzuela Joyas en Plata” 
Vendedores en Internet 4 8 12 15 18 
Detalle Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Gerenta General 42.000 42.000 42.000 42.000 42.000 
Jefe de Administración 33.600 33.600 33.600 33.600 33.600 
Jefe de Ventas 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 
Jefe de Área de Marketing 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 
Encargado de Logística 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 
Vendedores en Internet 45.600 91.200 136.800 171.000 205.200 
Community Manager 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 
Asesora Especializada en Joyas 18.000 18.000 18.000 18.000 18.000 
Encargado de las campañas de 
SEO y SEM 
24.000 24.000 24.000 24.000 24.000 
Encargado de Servicios de la 
plataforma tecnológica 
14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 
Total 266.400 312.000 357.600 391.800 426.000 
Fuente: Elaboración Propia 
 
9.5.2. Gastos Operativos 
De acuerdo con el plan de implementación de la plataforma, se considerarán los 
siguientes gastos operativos los cuales estarán divididos en; 
 Gastos Administrativos.  
Dentro de los gastos administrativos se consideraran los gastos financieros 
de alquiles de oficinas, los servicios de contables, área legal y administrativos, entre 
otros, por fines prácticos se considerarán constantes el desarrollo del plan de 





Tabla 37 Gastos Administrativos 
Concepto Mensual Anual 
Alquiler de Oficina Lima 2.500 30.000 
Hosting y Mantenimiento de 
Plataforma (wix y goDaddy) 
200 2.400 
Capacitación 300 1.200 
Servicio de Contabilidad 250 3.000 
Servicios Legales 200 2.400 
Motivación Personal (Eventos 
festivos) 
1.200 1.200 
Mantenimiento de Oficinas  950 11.400 
Transporte de Joyas - Clientes 2.500 30.000 
Costo de empaque del producto 2.000 24.000 
Gastos Administrativos 10.100 105.600 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 Gastos de Ventas 
Habrá dos incentivos adicionales para alcanzar los objetivos de ventas, que 
se agregarán a los salarios mensuales. Esto consistirá en las comisiones de ventas y 
el bono anual para todos los participantes en los que se aplique.  
Cada vendedor tendrá un ingreso adicional de acuerdo con la cantidad de 
ventas que realice. Se asignará un 20% de comisión para aquellos vendedores que 
superen el objetivo mínimo de ventas. 
A partir del año siguiente de haber realizado la apertura del negocio se 
incluirá a nuevos vendedores en internet enfocados íntegramente venta de joyas 
exclusivas hechas en plata 950 g., es decir tendrán como labor principal vender 
joyas exclusivas. Estos vendedores en internet tendrán capacitación y evaluaciones 
constantes con la finalidad de lograr el objetivo de ventas trazadas. 
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Tabla 38 Cantidad de ejecutivos comerciales 
Descripción  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ejecutivos de Ventas 4 8 12 15 18 
Fuente: Elaboración Propia 
 
De otra manera, se establecerá asignar un beneficio anual a todos los 
trabajadores como parte de un concepto de cumplimiento de las ventas anuales, 
semejante al 13% de los ingresos mensuales. Dicho beneficio se otorgará a partir 
del segundo año de ejecución. En tabla 39. Se detallan los gastos que se estiman por 
el concepto de las ventas. 
 
Tabla 39 Gastos de ventas 
Descripción Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Gasto de 
ventas 
45.600 103.056 154.584 193.230 231.876 
Bono anual 0 11.856 17.784 22.230 26.676 
Sueldo 45.600 91.200 136.800 171.000 205.200 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 Gastos de Marketing 
Según lo mencionado en el Capítulo 7 (Estrategia Comercial), se estimarán 
gastos en publicidad, así como un gasto de activación para el enrolamiento de 
clientes. 
Los gastos en publicidad se determinarán en redes sociales, influencers, 
reuniones especializadas y elaboración de brochures. 
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Tabla 40 Gastos de Publicidad 
Concepto Mensual Anual 
Publicidad Online 400 4.800 
Influencers 2.000 24.000 
Reuniones de Asesoría 300 3.600 
Linio 150 1.800 
Brochures 250 3.000 
Total, de gastos de 
publicidad 
3.100 37.200 
Fuente: Elaboración Propia 
 
En la tabla 41 se aprecia el agrupamiento de los gastos de marketing y el 
progreso durante el proyecto. 
 
Tabla 41 Gastos de marketing 
Detalle Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Gastos Publicidad 37.200 37.200 37.200 37.200 37.200 
Google AdWords 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 
Google Analytics 3.600 3.600 3.600 3.600 3.600 
Gastos Marketing 43.200 43.200 43.200 43.200 43.200 
Fuente: Elaboración Propia 
 
A continuación, se construirá la tabla de gastos operativos para el periodo de 









Tabla 42 Gastos Operativos 
Detalle Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Gastos 
Administrativos 
105.600 105.600 105.600 105.600 105.600 
Gastos de Ventas 45.600 103.056 154.584 193.230 231.876 
Gastos Marketing 43.200 43.200 43.200 43.200 43.200 
Pago anual de Joyas 
a Artesanos  
157.440 322.560 495.360 633.600 777.600 
Gastos operativos -351.840 -574.416 -798.744 -975.630 -1.158.276 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tal como se señala en el capítulo 2 (Antecedentes), la participación de los artesanos 
en el trabajo es imprescindible para el acabado de las joyas. En la tabla 43, se calculará un 
porcentaje de gastos como producto del pago a joyas a los artesanos, el cual no superará el 
0,45%, de acuerdo con la modalidad de contrato. Cabe resaltar que el artesano es el que 
proporcionará los insumos para elaborar y diseñar las joyas de plata 950 g. 
 
Tabla 43 Gastos de Pago de Joyas a los Artesanos 
Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Pago Anual de Joyas a 
Artesanos  
157.440 322.560 495.360 633.600 777.600 
Valor Promedio de Joya 
vendida por el Artesano 
102,5 105 107,5 110 112,5 
Valor Promedio de Joya 
Vendida por "Valenzuela 
Joyas en Plata" 
250 250 250 250 250 
Porcentaje Anual de Pago 
del Total de las Joyas a los 
Artesanos  
0.41% 0.42% 0.43% 0.44% 0.45% 





9.6. Flujo de Caja Proyectado 
En relación con el flujo de caja se ejecutará la construcción de los flujos de ingresos 
anuales con los egresos respectivos. Se visualizará que el impuesto a la renta se usará a 
partir del segundo año, ya que en el primero poseeremos un resultado negativo. En la tabla 
44 se estimará la proyección del flujo de caja para el periodo de los cinco años.  
 
Tabla 44 Flujo de Caja Proyectado 
Detalle Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingresos Totales 
 345.600 768.000 1.209.600 1.699.200 2.039.040 
Gastos de Personal 
 -266.400 -312.000 -357.600 -391.800 -426.000 
Gastos de Personal  266.400 312.000 357.600 391.800 426.000 
Gastos operativos 
 -351.840 -574.416 -798.744 -975.630 -1.158.276 
Gastos Administrativo  105.600 105.600 105.600 105.600 105.600 
Gastos de Ventas  45.600 103.056 154.584 193.230 231.876 
Gastos de Marketing  43.200 43.200 43.200 43.200 43.200 
Pago anual de Joyas a 
Artesanos  
 157.440 322.560 495.360 633.600 777.600 
Depreciación 
 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 
EBIT 
 -277.640 -123.416 33.779 228.739 314.835 
Impuesto    -14.477 -98.031 -134.929 
NOPAT 
 -277.640 -123.416 48.256 326.770 449.764 
Depreciación  -5.000 -5.000 -5.000 -5.000 -5.000 
FC Operativo 
 -272.640 -118.416 53.256 331.770 454.764 
Inversión -480.000     480.000 
FC Libre o 
Económico 
-480.000 -272.640 -118.416 53.256 331.770 934.764 







9.7. Cálculo del Punto de Equilibrio 
Con la finalidad de medir el desempeño del negocio a lo largo del tiempo, se 
determinará el número de ventas que se deberá ejecutar con la finalidad de cubrir con el 
total de los costos del proyecto. A partir de dicho cálculo recién se podrá estimar desde que 
periodo se generarán las utilidades. Para mayor detalle sobre cómo se procedió a calcular el 
punto de equilibrio. 
 
Tabla 45 Cálculo del punto de equilibrio 
Detalle Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingresos Totales 345.600 768.000 1.209.600 1.699.200 2.039.040 
Cantidad de 
clientes 1.536 3.072 4.608 5.760 6.912 
Costos Variables 203.040 425.616 649.944 826.830 1.009.476 
Costos Fijos 415.200 460.800 506.400 540.600 574.800 
Costos Total 618.240 886.416 1.156.344 1.367.430 1.584.276 
Fuente: Elaboración Propia 
 
A partir de los resultados logrados en la tabla anterior, se desarrollará la siguiente figura  




Figura 30. Punto de equilibrio 
 
En la figura 31 mostrada anteriormente se aprecia que durante el segundo año de haber 
iniciado el proyecto se alcanzará el punto de equilibrio esperado, y a partir del siguiente 
año se generará en beneficios de la empresa. 
 
9.8. Estados Financieros Proyectados 
Los estados financieros permitirán estar al tanto de la economía y las finanzas de la 
futura empresa, así como también de futuros cambios que se desarrollarán durante la 
realización del proyecto, para lo cual se construye el estado de ganancias y pérdidas para 







Tabla 46 Estado de Ganancias y Pérdidas de "Valenzuela Joyas en Plata" 
Detalle Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ventas 345.600 768.000 1.209.600 1.699.200 2.039.040 
Gastos Operativos -246.240 -468.816 -693.144 -870.030 -1.052.676 
Utilidad bruta 99.360 299.184 516.456 829.170 986.364 
Gastos de Personal -266.400 -312.000 -357.600 -391.800 -426.000 
Gastos Administrativos -105.600 -105.600 -105.600 -105.600 -105.600 
Depreciación -5.000 -5.000 -5.000 -5.000 -5.000 
Amortización de 
Intangibles 
   
  
Utilidad Operativa -277.640 -123.416 48.256 326.770 449.764 
Gastos Financieros      
Utilidad antes de 
impuestos 
-277.640 -123.416 48.256 326.770 449.764 
Impuesto a la renta   -14.477 -98.031 -134.929 
Utilidad Neta -277.640 -123.416 33.779 228.739 314.835 
Fuente: Elaboración Propia 
 
9.9. Análisis de Sensibilidad 
Para el análisis se considerarán tres escenarios; un escenario esperado, uno 
conservador y otro optimista 
 
9.9.1. Escenario Esperado 
El escenario esperado es el que presenta las condiciones y supuestos que se 







Tabla 47 Escenario Esperado 
Esce Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
FC Económico -480.000 -272.640 -118.416 53.256 331.770 934.764 
FC del Accionista -480.000 -272.640 -118.416 53.256 331.770 934.764 
       
VAN FC TIR FC      
981.311 44%      
Fuente: Elaboración Propia 
 
9.9.2. Escenario Conservador 
En este escenario se establece un 10% menos del valor de las ventas de lo 
presupuestado. Dicho resultado se ve manifestado en el siguiente flujo económico. 
 
Tabla 48 Escenario Conservador 
Esce Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
FC Económico -480.000 -307.200 -195.216 -67.704 161.850 730.860 
FC del Accionista -480.000 -307.200 -195.216 -67.704 161.850 730.860 
       
VAN FC TIR FC      
552.877 15%      
Fuente: Elaboración Propia 
 
9.9.3. Escenario Optimista 
Este contexto se considera optimista cuando el valor de los ingresos por el concepto 





Tabla 49 Escenario Optimista 
Esce Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
FC Económico -480.000 -238.080 -41.616 174.216 501.690 1.138.668 
FC del Accionista -480.000 -238.080 -41.616 174.216 501.690 1.138.668 
       
VAN FC TIR FC      
1.409.746 77%      
Fuente: Elaboración Propia 
 
9.10. Indicadores Financieros 
VAN. -. De acuerdo con los contextos evaluados anteriormente se apreciarán los 
siguientes resultados para el escenario esperado, conservador y optimista los cuales son: S/ 
981.311, S/ 552.877 y S/ 1.409.746 respectivamente. 
 
TIR. - De acuerdo con los escenarios evaluados anteriormente se apreciarán los 
siguientes resultados para el TIR en el escenario esperado, conservador y optimista los 
cuales son 44%, 15% y 77% respectivamente, con lo que se manifiesta la factibilidad del 
proyecto. 
 
ROI. – En este indicador se evaluará el tiempo que tardaría la recuperación de la 
inversión neta realizada al momento de iniciar el proyecto, para lo cual se realiza la suma 
acumulada del flujo de caja económico hasta obtener un valor positivo, tal como se 




Tabla 50 Obteniendo el ROI 
Escenario Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
FC Económico  -480.000 -272.640 -118.416 53.256 331.770 934.764 
FC Económico 
Acumulado  
-480.000 -752.640 -871.056 -817.800 -486.030 448.734 
       
Último periodo con Flujo Económico Acumulado negativo        4 
Valor Absoluto del último Flujo Económico Acumulado 
Negativo 
 -486.030 
Valor del Flujo Económico positivo en el siguiente periodo  934.764 
Periodo de recuperación         4,5 




10. Conclusiones y Recomendaciones 
 
10.1. Conclusiones  
En correspondencia con los resultados que se han analizado y discutido en el plan 
de negocio, los objetivos, tanto general como específicos, se han alineado con las 
conclusiones de la siguiente manera: 
 En vista del objetivo general validar la viabilidad de desarrollar, producir y 
comercializar joyas en plata certificada de 950 g, bajo la técnica de filigrana a 
través del comercio electrónico.  
Con respecto al objetivo en mención, se ha desarrollado el proceso de validación 
en el Capítulo 7 (Plan de operación), Capítulo 2 (Descripción de idea y modelo 
de negocios) y el Capítulo 6 (Estrategias de negocios), quedando así demostrada 
la viabilidad del plan de negocio. 
 En relación al objetivo específico determinar los indicadores financieros como 
VAN y TIR que demuestren la viabilidad del negocio. 
Se ha demostrado los resultados del Capítulo 9 (Plan financiero), donde se ha 
validado la factibilidad de la propuesta en base al análisis financiero realizado, 
se ha señalado de manera detallada qué con una inversión inicial de 480,000 
soles del 100% del capital, se obtendrá un Valor Actual Neto (VAN) positivo en 
los tres contextos con los siguientes resultados: Esperado S / 981.311, S / 
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552.877 Conservador y S / 1.409.746 Optimista, así como una Tasa Interna de 
Retorno (TIR) del 44% en un escenario esperado de 4.5 años. 
 Finalmente, en referencia al objetivo específico desarrollar el proceso del 
diseño, fabricación y comercialización de joyas en plata certificada 950 g, bajo 
la técnica de filigrana a través del comercio electrónico. 
Para el plan de negocio, se ha desarrollado a los largo de todos los capítulos una 
descripción meticulosa de toda la propuesta de valor la misma que se detalla en 
el capítulo 2 en el acápite 2.2 (Modelo de Negocio) donde exponemos al mundo 
una idea de negocio diferenciado en venta de joyas en plata 950 g., con diseños 
exclusivos y personalizados, incluyendo al cliente en el diseño de la joya, 
asimismo se resalta el arte milenario de los artesanos peruanos de Catacaos 
Piura, para seguir impulsando la cultura que por años ha tenido hermosas 
expresiones de arte y así generar el reconocimiento mundial de la belleza de la 











 El gobierno debe ser responsable de establecer un marco legal para el gobierno 
electrónico a fin de establecer leyes sólidas en caso de fraude o robo digital. 
 Los artesanos en el distrito de Catacaos del departamento de Piura necesitan más 
apoyo del estado para seguir siendo competitivos en el mercado global. 
 El gobierno debe promover el establecimiento de más centros, como CITE, para 
continuar mejorando las habilidades y capacidades de las comunidades 
artesanales para ser más competitivos en el mercado global. 
 Los usuarios que ingresan a internet para realizar compras deben tener cultura 
de seguridad de la información para proteger las contraseñas con cuidado y 
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Lista de Anexos 
Anexo A: Ficha Técnica I “Encuesta de Clientes” 
 
1. Objetivo de la Encuesta 
Conocer la opinión de los clientes sobre la experiencia de compra en internet. 
2. Alcance 
La encuesta se realizó en Lima.  
3. Periodo de ejecución de la Encuesta 
La encuesta se realizó en agosto de 2019. 
4. Tiempo de referencia 
Los períodos de referencia para las variables a investigarse en la Encuesta 
“Valenzuela Joyas en Plata” son los siguientes: 
 Capacidad de Compra. 
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 Modalidad de Compra. 
 Seguridad de la Compra. 
5. Diseño Muestral 
 Población Objetivo: Conformada por los clientes que compraran las joyas 
que hacen un promedio según la tabla 17 de: 22.803 personas. 
 Marco Muestral: Está conformado por: Las modernas, Los sofisticados, 
millennials y personas entre 25 y 65 años. 
 Dimensión de la muestra: Compuesta por 100 personas designadas de 
forma aleatoria que trabajan y cumplen las características del marco 
maestral. 
 Trabajo de Campo: Se elaboró una encuesta con preguntas para ser 
contestadas con escala de Likert y se colocó la misma en línea para que los 
clientes tuvieran más facilidad para contestar. 
 Procesamiento: Mediante el Google Forms (se realizaron formularios 
personalizados para encuestas). 
 Numero de Preguntas: 15 distribuidas en tres secciones: 
 Capacidad de Compra: 05 preguntas 
146 
 
1. ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por una joya exclusiva, comprada 
vía Comercio Electrónico? 
2. ¿A través de que medio te gustaría comprar hoy en día una joya 
exclusiva? 
3. ¿Qué es lo que más te desagrada cuando vas a comprar? 
4. ¿Cuánto tiempo puedes esperar por la elaboración de una joya 
exclusiva de valor significativo? 
5. ¿Te gustaría participar en el diseño exclusivo de tu joya? 
 
 Modalidad de Compra: 05 preguntas 
1. ¿Confía usted, hacer una compra de una joya, a través de una página 
web? 
2. ¿Qué condiciones deben presentar la página web, para que usted 
realice una compra de una joya sin problemas, vía Comercio 
Electrónico? 
3. ¿Si hubiera otra razón especifique cuál? 
4. ¿Porque no compraría una joya vía comercio electrónico? 
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5. ¿Le gustaría que le tuvieran informado cual es el estado de la joya, a 
través de la plataforma digital para tener claro cómo va el proceso de 
elaboración? 
 Seguridad de la Compra: 05 preguntas 
1. ¿Si haces una compra por Internet desde donde te conectas? 
2. ¿Cuántas veces has realizado compras de joyas vía Comercio 
Electrónico? 
3. ¿Qué situaciones inseguras consideras se pueden dar en una compra 
por internet? 
4. ¿Al momento de la entrega del producto te gustaría revisarlo y 
validarlo en presencia de la persona que está realizando el despacho? 
5. ¿Qué opinas de realizar una compra de una joya exclusiva en una 
plataforma digital? 






















































Anexo B: Uso de Internet y Población en América del Sur al 31 de dic, 2017 
 
 
Según (Internet World Stats, 2017), afirma que hasta fines del 2017 en el 
Perú 22.000.000 tienen acceso a internet, observándose que existe un porcentaje de 
ingreso promedio de 67,6 %, así mismo existen 20.000.000 de usuarios conectados 
en la red social “Facebook”. Sin embargo, según la Asociación de Emprendedores 
del Perú (ASEP, 2019) afirma que en la actualidad en el Perú 24.000.000 de 
usuarios tienen acceso a internet dando como promedio un 72,9% del total de la 
población del país. A continuación, se muestra la evolución del uso de internet de 









Cabina Pública Hogar Trabajo Celular Otro lugar 
2008 62.52 14.36 5.88 0.00 4.01 
2009 56.20 16.32 5.76 0.00 5.67 
2010 52.04 19.19 5.31 0.00 7.98 
2011 44.81 23.74 5.34 0.00 9.80 
2012 38.87 27.56 5.13 0.00 13.20 
2013 34.65 29.05 4.61 0.00 19.04 
2014 30.21 26.12 3.70 0.00 29.47 
2015 24.71 22.57 2.93 0.00 41.47 
2016 17.17 15.28 2.10 21.52 38.05 
2017 11.38 11.50 1.21 31.96 40.55 








Anexo C: PEA, según Sexo, Edad y Nivel de Educación alcanzado, 2018 – 2020 
Característica 
Dic 2018 - Ene 
- Feb2019 







Total 5253.40 5377.70 124.30 2.40 
Sexo     
Hombre 2847.20 2893.50 46.30 1.60 
Mujer 2406.20 2484.20 78.00 3.20 
Grupos de Edad     
De 14 a 24 Años 1078.80 1061,2 -17.06 1,6 
De 25 a 44 Años 2695.30 2705.20 9.90 0.40 
De 45 y más años 1479.10 1611.30 132.20 8.90 
Niveles de Educación     
Primaria 408.80 390.20 -18.60 -4.60 
Secundaria 2584.50 2538.60 -45.90 -1.80 
Superior no universitario 967.80 1009.00 41.20 4.30 
Superior universitario 1292.20 1439.90 147.70 11.40 
        Fuente: Elaboración Propia con data del INEI 
 
 
Fuente: Elaboración Propia con data del INEI
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DESCRIPCION TIPO 2014 2015 2016 2018 2019
ARETES 0.45 0.4 0.4 0.42 0.42
COLLARES 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4
ANILLOS 0.42 0.4 0.4 0.4 0.4
PULSERAS 0.4 0.4 0.4 0.4 0.35
DIJES 0.35 0.35 0.35 0.4 0.35
DIADEMAS 0.3 0.35 0.35 0.35 0.35
PRENDEDORES 0.32 0.32 0.32 0.32 0.32
JUEGOS 0.45 0.45 0.45 0.45 0.45
PORCENTAJE ANUAL COSTO DE 
JOYAS ARTESANOS (%)
AÑO 2014 2015 2016 2017 2019
INGRESO BRUTO VJP 180,265.00S/.   196,800.00S/.   225,840.00S/.   257,985.00S/.  301,800.00S/.   
COSTO JOYERO 75,029.65S/.    81,014.00S/.    92,823.20S/.     107,140.15S/.  121,077.25S/.   
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INGRESO BRUTO ANUAL "VALENZUELA JOYAS EN PLATA" 






















1 2 3 4 5
INGRESO NETO ANUAL "VALENZUELA JOYAS EN PLATA"
AÑO INGRESO ANUAL VJP
CANTIDAD DE VENTAS "VALENZUELA JOYAS EN PLATA"  (2014 - 2019)
JOYERO JOYERO JOYERO JOYERO JOYERO
TIPO DE JOYA 2014 UNIDAD TOTAL / ANUAL
PORCENTAJE 
ANUAL
2015 UNIDAD TOTAL / ANUAL
PORCENTAJE 
ANUAL
2016 UNIDAD TOTAL / ANUAL
PORCENTAJE 
ANUAL
2017 UNIDAD TOTAL / ANUAL
PORCENTAJE 
ANUAL
2018 UNIDAD TOTAL / ANUAL
PORCENTAJE 
ANUAL
2019 UNIDAD TOTAL / ANUAL
PORCENTAJE 
ANUAL
ARETES 175.00S/.         95 16,625.00S/.     7,481.25S/.      340.00S/.         102 34,680.00S/.      13,872.00S/.      345.00S/.          115 39,675.00S/.    15,870.00S/.      355.00S/.          137 48,635.00S/.    20,426.70S/.      360.00S/.          130 46,800.00S/.    19,656.00S/.      365.00S/.          141 51,465.00S/.    21,615.30S/.      
COLLARES 335.00S/.         155 51,925.00S/.     20,770.00S/.    185.00S/.         185 34,225.00S/.      13,690.00S/.      190.00S/.          201 38,190.00S/.    15,276.00S/.      200.00S/.          212 42,400.00S/.    16,960.00S/.      220.00S/.          218 47,960.00S/.    19,184.00S/.      230.00S/.          229 52,670.00S/.    21,068.00S/.      
ANILLOS 115.00S/.         68 7,820.00S/.       3,284.40S/.      130.00S/.         73 9,490.00S/.       3,796.00S/.        150.00S/.          77 11,550.00S/.    4,620.00S/.        165.00S/.          80 13,200.00S/.    5,280.00S/.        170.00S/.          86 14,620.00S/.    5,848.00S/.        170.00S/.          96 16,320.00S/.    6,528.00S/.        
PULSERAS 220.00S/.         168 36,960.00S/.     14,784.00S/.    225.00S/.         179 40,275.00S/.      16,110.00S/.      240.00S/.          190 45,600.00S/.    18,240.00S/.      255.00S/.          205 52,275.00S/.    20,910.00S/.      275.00S/.          223 61,325.00S/.    24,530.00S/.      285.00S/.          235 66,975.00S/.    23,441.25S/.      
DIJES 240.00S/.         35 8,400.00S/.       2,940.00S/.      265.00S/.         41 10,865.00S/.      3,802.75S/.        275.00S/.          49 13,475.00S/.    4,716.25S/.        285.00S/.          45 12,825.00S/.    4,488.75S/.        295.00S/.          47 13,865.00S/.    5,546.00S/.        320.00S/.          53 16,960.00S/.    5,936.00S/.        
DIADEMAS 110.00S/.         8 880.00S/.         264.00S/.        115.00S/.         9 1,035.00S/.       362.25S/.          125.00S/.          13 1,625.00S/.      568.75S/.          135.00S/.          8 1,080.00S/.      378.00S/.          145.00S/.          15 2,175.00S/.      761.25S/.          150.00S/.          19 2,850.00S/.      997.50S/.          
PRENDEDORES 125.00S/.         27 3,375.00S/.       1,080.00S/.      130.00S/.         25 3,250.00S/.       1,040.00S/.        135.00S/.          31 4,185.00S/.      1,339.20S/.        140.00S/.          39 5,460.00S/.      1,747.20S/.        150.00S/.          43 6,450.00S/.      2,064.00S/.        160.00S/.          51 8,160.00S/.      2,611.20S/.        
JUEGOS 460.00S/.         118 54,280.00S/.     24,426.00S/.    470.00S/.         134 62,980.00S/.      28,341.00S/.      490.00S/.          146 71,540.00S/.    32,193.00S/.      510.00S/.          161 82,110.00S/.    36,949.50S/.      530.00S/.          181 95,930.00S/.    43,168.50S/.      540.00S/.          160 86,400.00S/.    38,880.00S/.      
180,265.00S/.   75,029.65S/.    196,800.00S/.    81,014.00S/.      225,840.00S/.   92,823.20S/.      257,985.00S/.   107,140.15S/.    289,125.00S/.   120,757.75S/.    301,800.00S/.   121,077.25S/.    
15,022.08S/.     16,400.00S/.      18,820.00S/.    21,498.75S/.    24,093.75S/.    25,150.00S/.    
INGRESO BRUTO ANUAL 180,265.00S/.   196,800.00S/.    225,840.00S/.    257,985.00S/.    289,125.00S/.    301,800.00S/.    
COSTO BRUTO (PAGO A ARTESANO) 75,029.65S/.     42% 81,014.00S/.      41% 92,823.20S/.      41% 107,140.15S/.    42% 120,757.75S/.    42% 121,077.25S/.    40%






INCREMENTO POR AÑO DEL PRECIO DE LAS JOYAS
PRECIO / TIPO 
DE JOYA
2014 2015 2016 2017 2018 2019 PROMEDIO
ARETES 335 340 345 355 360 365 350
COLLARES 175 185 190 200 220 230 200
ANILLOS 115 130 150 165 170 170 150
PULSERAS 220 225 240 255 275 285 250
DIJES 240 265 275 285 295 320 280
DIADEMAS 110 115 125 135 145 150 130
PRENDEDORES 125 130 135 140 150 160 140
JUEGOS 460 470 490 510 530 540 500
PROMEDIO 250

















Incremento por año del Precio de las Joyas 
2014 2015 2016 2017 2018 2019
CANTIDAD DE JOYAS VENDIDAS - "VALENZUELA JOYAS EN PLATA"
TIPO DE JOYA 2014 2015 2016 2017 2018 2019 PROMEDIO
ARETES 95 102 115 137 130 141 120
COLLARES 155 185 201 212 218 229 200
ANILLOS 68 73 77 80 86 96 80
PULSERAS 168 179 190 205 223 235 200
DIJES 35 41 49 45 47 53 45
DIADEMAS 8 9 13 8 15 19 12
PRENDEDORES 27 25 31 39 43 51 36








2014 2015 2016 2017 2018 2019
CANTIDAD DE JOYAS VENDIDAS
ARETES COLLARES ANILLOS PULSERAS DIJES DIADEMAS PRENDEDORES JUEGOS
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Anexo F: Encuestas realizadas a los Artesanos de la Ciudad de Catacaos – Piura. 
 
Objetivo de la Encuesta 
Conocer la opinión de los artesanos sobre la experiencia de compra en internet. 
1. Alcance 
La encuesta se realizó en Lima y en el departamento de Piura.  
2. Tiempo de Relevamiento 
La encuesta se realizó en el mes de agosto del año 2019. 
3. Tiempo de referencia 
El tiempo de referencia de las variables a investigarse en la encuesta “Valenzuela 
Joyas en Plata” son los siguientes: 
 Diseño de Joyas exclusivas vía Comercio Electrónico. 
4. Diseño Muestral 
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 Población Objetivo: Conformada por 300 artesanos que diseñan y elaboran 
la joya de plata. 
 Marco Muestral: Está conformado por: 100 artesanos 
 Dimensión de la Muestra: Compuesta por 100 personas seleccionadas de 
manera aleatoria que trabajan en el diseño y elaboración de la joya. 
 Trabajo de Campo: Se elaboró una encuesta con preguntas para ser 
contestadas de manera dicotómica por los artesanos y se colocó la encuesta 
en línea para que los maestros artesanos tuvieran más facilidad para 
contestar. 
 Procesamiento: Mediante el Google Forms (Se realizaron formularios 
personalizados para la encuesta). 
 Número de Preguntas: 05 distribuidas en una sección. 
 Diseño de Joyas exclusivas vía comercio electrónico: 05 preguntas 
1. ¿Usted ha tenido oportunidad de diseñar joyas exclusivas para una 
página web, para que sean vendidas vía comercio electrónico? 
2. ¿Usted conoce qué es Comercio Electrónico? 
3. ¿Usted realizaría una alianza estratégica con una empresa para vender 
joyas exclusivas vía Comercio Electrónico? 
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4. ¿Tiene claro el reconocimiento que tiene la plata peruana en el mundo? 
5. ¿Le gustaría diseñar una joya, intercambiando ideas con la asesora de 























Anexo H: Benchmarking 







Diseño Personalizado X  X  
Joyas Exclusivas X  X  
Fabricación  X X X X 
Comercialización  X X X X 
Chatbot X X X X 
Vendedores en internet X X   
Asesora Experta X   X 
Redes Sociales  X X X X 
Catálogo 360° X    
Plata 950g. X  X X 
Videos Testimoniales X    
Precio Promedio de Joya 250 soles 200 soles 300 soles 
No aparece 














1- Se procede a calcular el β Proyecto, aplicando la siguiente fórmula de Finanzas.
β Proyecto = [1 + D/E x (1-t)] x βu
Donde:
T = Tasa de préstamo bancario, 29,5% considerado en nuestros supuestos. 
D = Deuda en la estructura de capital, 0% como ya se mencionó.




T= 29.5% T. impositiva a la fecha (Perú)
Beta (u)= 0.95 Computer Services
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
β Proyecto= [1 + D/E x (1-t)] x βu
Reemplazando los datos en la formula se obtiene:
βeta Proyecto= 0.95
